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[bookmark: _Toc389705514]Введение
«Вы спрашиваете, какой первый шаг сделать? В течение следующей недели позвоните 10 клиентам, приносящим вам наибольший процент дохода, поблагодарите их и начните обсуждение того, как вы можете сделать их жизнь легче»
Карл Сьюэлл,
автор книги «Клиенты на всю жизнь»

В мире маркетинга уже давно не новость, что дешевле и легче обслуживать повторных лояльных клиентов, чем постоянно искать пути привлечения новых покупателей. Для компании гораздо менее затратной является работа с постоянными клиентами и повторными заказами. Такой клиент более благосклонен, доверчив, «обучен» процессам компании, а сама компания знает характер, желания и личные особенности этого клиента.
В сфере услуг один из основополагающих факторов возвращения клиента, его понимание и ощущение, что его здесь помнят, знают и ждут. А клиентов много и все они разные. И тем более, сейчас, когда происходит активный переход от массового маркетинга к клиентоориентированости, клиент всё же ждёт личного отношения, а не «стандартных фраз». 
Одно из основных решений вопроса, как помнить клиента, это вести информативную базу клиентов. Ведение клиентской базы постепенно становится одним из обязательных элементов современного бизнеса в России. Но вложения в работу с базой не принесут результатов, если эта база не будет использоваться должным образом, и доносимая до постоянных клиентов информация не будет учитывать личные особенности, предпочтения и ситуацию каждого клиента. Индивидуализация — ключевой элемент в структуре клиентоориентированности. Рынок становится всё более насыщенным, конкурентным в каждой сфере, и вперед уходит та компания, которая сможет удерживать уже сложившуюся клиентскую базу и поддерживать индивидуальный подход к клиенту в массовом порядке. 
Когда база клиентов становится достаточно большой, не использовать её для увеличения повторных заказов, значит лишать себя наибольшей доли прибыли. Но с другой стороны, работа с большой базой влечёт за собой дополнительные сложности, ведь подходить полностью индивидуально к каждому «старыми способами» уже практически невозможно в новых масштабах. 
В такой ситуации клиентов стоит сегментировать, то есть, объединять в группы по определенным общим характеристикам, предпочтениям и схожим потребностями, после чего находить подход к каждой группе, выстраивать стратегию взаимоотношений и маркетинговые коммуникации, исходя из того, что и почему заинтересует каждого клиента в этой группе.
Вопрос о сегментации своих клиентов рано или поздно встаёт перед каждой компанией, которая хочет идти вперед и быть конкурентоспособной. Сначала идёт усиленная работа над привлечением новых покупателей, а после исполнения заказа покупатель попадает в базу, которая со временем становится уже достаточной для формирования немалой доли дохода организации при должной работе над повторными заказами.
Для оптимальной работы над увеличением повторных заказов и формирования костяка лояльных клиентов компании необходим более сложный аналитический подход, продуманная система, позволяющая максимально автоматизировать процесс анализа и последующей работы с базой, не теряя индивидуальных характеристик каждого человека. 
Задача каждой компании, которая хочет «идти в ногу со временем», развиваться, создавать эффективную автоматизированную базу клиентов и разработать такие индивидуальные модели взаимодействия с сегментами клиентов, которые будут формировать лояльность клиентов в долгосрочных перспективах. Важно сделать весь этот процесс минимально время-затратным и максимально результативным с точки зрения прибыли компании.
Исследование в данной работе проводится в компании, работающей в сфере, где о каждом клиенте имеется очень большое количество информации. Это сфера организации праздников, сюрпризов и поздравлений. Клиент фактически впускает компанию в свою семью, в информации о клиенте известны имена близких людей, важные семейные даты, часто место работы. Можно предположить семейный бюджет, известны предпочтения, начиная от стиля, музыки и заканчивая любимыми животными. Сотрудники бывают дома у клиента, присутствуют на самых важных и ярких жизненных событиях, становятся частичкой его истории. Так же важно, что если у клиента возникло желание устраивать сюрпризы и радовать своих близких, отмечать праздники и дарить интересные подарки сейчас, то вероятнее всего это часть его стиля жизни и он захочет делать это вновь и вновь, а значит, что одно агентство может быть «спутником» клиента всю жизнь.
С одной стороны, это идеальное положение дел для тесной работы над повторными заказами и формирования лояльности этого клиента, а с другой стороны, информации так много, что систематизировать процессы и сделать выводы достаточно сложно.
Данная сфера в России только начинает зарождаться и является узким направлением, на которое не делают акцента участники классической event-индустрии корпоративов, свадеб и юбилеев. На данном рынке сейчас существует большое количество очень мелких агентств, которые быстро открываются и закрываются, и немного чуть более крупных игроков, которые имеют более-менее стабильное положение. Разработать оптимальную автоматизированную модель работы с постоянными клиентами и систему формирования долгосрочной лояльности клиента на начальном этапе развития – значит иметь серьёзное конкурентное преимущество и дополнительные возможности для развития компании.
Основные способы привлечения покупателей в данной сфере идут через интернет на сайты компаний. Во многом это облегчает автоматизированное получение необходимой дополнительной информации о клиенте, например, можно отслеживать конкретные каналы, с которых пришёл каждый конкретный покупатель.
Исследование проводится на примере компании, работающей в сфере организации сюрпризов и поздравлений «Простые радости», представленной на сайте www.prostorad.ru. 
Вопрос, который стоит перед автором, можно сформулировать следующим образом, если разделить базу клиентов компании на группы в зависимости от прибыльности каждого клиента, какие характеристики, помимо прибыльности, объединяют клиентов в каждой группе, и возможно ли эти характеристики использовать для формирования долгосрочной лояльности и моделей взаимоотношения с клиентами?
Цель данного исследования – определить характеристики, объединяющие клиентов в группы, и разработать способы увеличения лояльности клиентов и привлечения повторных заказов, путем создания системы взаимодействия и долгосрочного сотрудничества с клиентами. 
Задачи, которые необходимо выполнить для достижения цели исследования:
1. Рассмотреть теоретические аспекты сегментации, лояльности и моделей взаимодействия с клиентами;
2. Подготовить и автоматизировать существующую базу клиентов к проведению анализа;
3. Провести АВС-анализ по прибыльности каждого клиента, и использовать получившиеся группы, как сегментацию клиентов по прибыльности;
4. Провести интервью с клиентами из наиболее прибыльных сегментов;
5. Проанализировать письменные отзывы из всех сегментов;
6. Провести анализ сегментов, используя информацию из базы клиентов, а так же проанализировать результаты интервью и отзывов, определить характеристики и желания каждой группы клиентов, найти общие черты и особенности клиентов в группе;
7. Посчитать существующий уровень лояльности, определить метрику для измерения эффективности будущих моделей;
8. Разработать систему формирования лояльности и долгосрочного сотрудничества с каждой группой клиентов;
9. Сформировать рекомендации для улучшения автоматизации клиентской базы для внедрения разработанных моделей взаимодействия.

Объектом в этом исследовании является клиентская база, а предметом исследования – результативные и привлекательные для клиентов модели взаимодействия с ними.
При проведении исследования сформированы две основные гипотезы:
Гипотеза 1: возможно выявление предпочтений, присущих клиентам в каждой группе (сегменте по прибыльности);
Гипотеза 2: возможно формирование моделей долгосрочного взаимодействия с клиентами в каждой группе.
Для решения поставленных в работе задач, при написании работы были использованы учебные и научные издания по маркетингу, а также материалы статей, посвященных вопросам построения клиентских баз данных, сегментации, стратегии выстраивания отношений с клиентами, программ лояльности и другим смежным вопросам. 
В работе используются данные, полученные автором при анализе клиентской базы, сборе письменных отзывов и проведении интервью с клиентами.

Данная работа содержит три главы. 
В первой главе рассмотрены теоретические аспекты сегментации клиентов, совершенствования и автоматизации клиентской базы данных, формирования клиентской лояльности и разработки долгосрочных моделей сотрудничества с постоянными клиентами в сфере услуг. 

Во второй главе содержится описание деятельности компании, аудит внешнего окружения, описание исследования, методы сбора и анализа данных.

В третьей главе проводится анализ полученных результатов исследования, разработка системы взаимодействия с каждой группой клиентов и рекомендации для компании по совершенствованию клиентской базы.
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Глава 1. 
Теоретические аспекты сегментации, лояльности, формирования клиентской базы и разработки долгосрочных моделей сотрудничества с клиентами.

1.1. [bookmark: _Toc389705516]Сегментация клиентской базы

Не смотря на то, что определять разные группы потребителей классически предлагается на рынке одной отрасли, часто покупатели даже одной компании очень сильно отличаются друг от друга по множеству характеристик: по потребностям, по финансовым возможностям, по привычкам, взглядам и другим признакам.
Сейчас при переходе от массового маркетинга к целевому, основные задачи каждой компании – определить своего потребителя, как в масштабах отрасли, так и разновидности потребителей внутри клиентской базы, на которых будет нацелен конкретный продукт и конкретная маркетинговая программа, подходящая именно этому потребителю. Сущность сегментации состоит в том, чтобы определить относительно однородные группы клиентов с похожими потребностями и характеристиками. Таким образом, компания подбирает свои целевые сегменты и думает над эффективной работой с каждым сегментом, а не в общем со всеми одинаково.
Сегментирование – это разделение базы на более мелкие группы потребителей с существующими потребностями, характеристиками или моделями поведения, которые могут нуждаться в разных продуктах или разных маркетинговых комплексах. (Котлер, 2009)
Сегментация один из наиболее важных процессов во многих компаниях, она позволяет лучше понимать потребности и желания своих потребителей, направлять продукт или услугу на конкретного покупателя и его потребности, даёт понимание для компании, на какие сегменты стоит тратить больше или меньше ресурсов и бюджета, чтобы повышать эффективность маркетинговых коммуникаций. 
Универсального способа сегментации клиентов нет, каждой компании необходимо выбрать оптимальный для себя способ сегментирования и определить конкретные наиболее привлекательные для себя сегменты, которые можно обслуживать эффективнее и с учётом потребностей своих клиента.
Во многих научных изданиях по маркетингу, таких как книга Котлера Ф. «Маркетинг менеджмент»[footnoteRef:1], учебник по маркетингу, подготовленный преподавателями Высшей Школы Экономики, под редакцией И.В. Липсица[footnoteRef:2], и других изданиях описываются классические принципы сегментирования по географическим, демографическим, психографическим и поведенческим признакам. [1:  Котлер Ф., Келлер К. Маркетинг менеджмент. 12-е изд. – СПб.: Питер, 2012. – 810 с.]  [2:  Маркетинг: учеб. По направлению подгот. 080200.62»Менеджмент». Уровень подгот. «Бакалавр»; под ред. И.В. Липсица. – М.: ГЭОТАР-Медиа, 2012] 

Самой популярной является демографическая сегментация, так как она наиболее измерима и очевидна, а так же тесно взаимосвязана с другими признаками. Демографические признаки – это пол, возраст, этап жизненного цикла семьи, уровень доходов, сфера работы, образование, национальность и т.д. В исследуемой сфере здесь помимо возраста и пола наиболее важным фактором является семейное положение, наличие детей, этап семейных отношений, потому что именно на этих критериях завязаны поводы большинства сюрпризов и поздравлений. Предлагать ли клиенту организацию романтического свидания, предложения руки и сердца, свадьбы, выписки из роддома или уже детские праздники и годовщины семейной жизни? Здесь же и ещё один ключевой признак клиента – уровень доходов. В исследуемой компании разброс цен на один и тот же повод заказа может расходиться в десятки раз. И, естественно, клиенты с разным уровнем дохода требуют разного к себе отношения и подхода.
Следующий вид сегментации по психографическим признакам. Психографические признаки – это социальный класс, образ жизни, характеристики личности. Эти критерии могут коррелировать с некоторыми демографическими признаками, но порой могут и совершенно расходиться. Сюда стоит отнести и предпочтения клиентов по характеру организуемого события, спокойное оно или энергичное, романтичное или более задорное, публичное или «в кругу своих»?
В интернет сфере важными критериями являются поведенческие признаки, так как именно они определяют действия человека на сайте, способ оформления и оплаты на сайте. Поведенческие признаки – это характеристики потребления, выбираемые преимущества, интенсивность покупок, предпочитаемые способ контакта с компанией и т.д. Одни клиенты спокойно относятся к оформлению заказа на сайте и онлайн оплате, другим необходимы долгие телефонные разговоры, а третьим личные встречи и только оплата наличными. 
В контексте анализа интернет сферы, следует сказать об исследовании Барнеса, Бауэра, Ньюмона и Хубера, публикованного в журнале European Journal of Marketing[footnoteRef:3]. Целью исследования было установление и определение кластеров интернет-пользователей с учётом их психографических и культурных признаков, а так же особенностей покупательского поведения. Это исследование интересно и полезно онлайн-магазинам и сервисам для понимания отношений пользователей к онлайн-покупкам. Авторы провели исследование в трех странах: Франции, Германии и США, опросили 1011 респондентов и провели факторный анализ данных. По результатам исследования было выделено три основных сегмента:  [3:  Stuart J. Barnes, Hans H. Bauer, Marcus M. Neumann and Frank Huber. Segmenting cyberspace: a customer typology for the internet. -  European Journal of Marketing, Vol. 41 No. 1/2, 2007 - pp. 71-93] 

1. Скептики, избегающие риска – 15,2% - таким пользователям свойственна боязнь риска и недоверие к интернет-магазинам
2. Скрытые искатели информации - 39,6% - использование интернета для поиска информации, рациональное доверие к онлайн-покупкам, но среднее восприятие риска
3. Открытые онлайн-покупатели - 45,2% - восприятие риска на низком-среднем уровне, положительное отношение к онлайн-покупкам.
Исследование показывает, что в целом, в большинстве своём пользователи склонны к покупкам в интернете, но, тем не менее, при разработке моделей взаимодействия следует учесть восприятие высокого риска покупок онлайн. 
Иные критерии сегментации клиентской базы компании предлагает Дэвид Аакер в книге «Стратегическое рыночное управление»[footnoteRef:4]. Переменные для сегментирования этот автор предлагает делить на две основные группы: характеристики покупателей и характеристики товара или услуги.  [4:  Аакер Д. Стратегическое рыночное управление. - СПб.: Питер, 2007. - 496 с.] 

В первую группу «характеристики покупателей» входят такие признаки, как география покупателей, различия в желаниях и потребностях, пол, возраст, стиль жизни, род деятельности и т.д. 
Во вторую группу «характеристики, связанные с товаром или услугой», входят тип пользователя (прямой заказчик для себя или посредник и т.д.), предназначение, активность потребления, искомые выгоды (какие характеристики важнее), чувствительность к цене, лояльность. 
Также возможна сегментация по выгодам или на основе нужд и потребностей клиентов. Она показывает разницу в требованиях покупателя к качеству услуги и её определённым характеристикам, которые для разных клиентов обладают разной важностью. И, конечно, разница соответствующих этим характеристикам цен. Такая сегментация показывает систему ценностей клиентов. (Ламбен, 2007)
Латвийские исследователи Газарян А.Е. и Кершите Г.Ю. в своей статье[footnoteRef:5], посвященной классификации клиентов услуг, предлагают модель вертикальной классификации клиентов по уровням их взаимоотношений с компанией. Чем ниже уровень клиента, тем более безразличен клиент к компании. Уровни классификации авторы предлагают изобразить в форме пирамиды, изображенной на рисунке 1. [5:  Газарян А.Е. и Кершите Г.Ю. Некоторые аспекты классификации клиентов по уровню вовлеченности в процесс обслуживания и ожидаемой исключительности предлагаемых услуг. – Журнал «Клиентинг и управление клиентским портфелем» - 03(03)2012 – с. 196 – 204 - Издательский дом Гребинников http://grebennikon.ru] 




Рисунок 1. Вертикальная классификация клиентов по уровням их взаимоотношений с организацией[footnoteRef:6] [6:  Газарян А.Е. и Кершите Г.Ю. Некоторые аспекты классификации клиентов по уровню вовлеченности в процесс обслуживания и ожидаемой исключительности предлагаемых услуг. – Журнал «Клиентинг и управление клиентским портфелем» - 03(03)2012 – с. 196 – 204 - Издательский дом Гребинников http://grebennikon.ru] 


На нижнем уровне компания занимается привлечением посетителя и обращением его в клиенты компании. 
Чтобы перейти на уровень удовлетворенного клиента, необходимо чтобы ожидания клиента до покупки совпали с его восприятием после получения продукта или услуги. Для контроля над удовлетворенностью компании необходимо стараться контролировать как ожидании до, так и восприятие после.
Для поддержания клиента в статусах - лояльный или партнер, необходимо постоянное поддержание удовлетворенности на таком уровне, чтобы клиент всегда получал больше, чем ожидал, и, естественно, не чувствовал дискомфорта. 
В зависимости от уровня классификации клиента определяются сегменты покупателей, на которые необходимо воздействовать разными маркетинговыми программами, цель которых перевести клиента на следующий уровень классификации.
Редко, когда в компании используется при сегментировании какой-то один признак, обычно используется многофакторное сегментирование, которое учитывает сразу несколько критериев сегментации. Чем больше этих критериев, тем понятней становится сегмент, тем более индивидуально можно подойти к работе с каждым из них. Критериев может быть пять, десять и более, чтобы определить оптимальные способ сегментирования, необходимо оценить большое количество переменных. Но минимальный размер сегмента должен быть таким, чтобы маркетинговые затраты на работу с таким сегментом были эффективными и окупаемыми. Сегментирование должно быть логичным и подходящим под конкретную компанию и сферу. Критерии сегментации должны прямо или косвенно отражаться на заказах, продажах и доходе и чётко идентифицировать каждый сегмент, который требует своей особенной стратегии взаимодействия. (Аакер, 2007)
Выбор конкретных подходящих признаков сегментации можно основывать на следующих действиях (Ламбен, 2007):
1. Составить полный список всех возможных критериев сегментации в компании;
2. Отобрать критерии, имеющие стратегическое значение;
3. Объединить критерии, которые коррелируют между собой;
4. Исключить невозможные комбинации критериев;
5. Проверить значимость различий между сегментами, возможно некоторые стоит объединить, если различия не значимы;
6. Помимо существующих клиентов в сегментацию стоит включить потенциальных клиентов и «отказников», которые хотели, но передумали заказывать.
Важно отметить, что сегментирование позволит лучше понимать мотивы покупателей к покупке, почему они совершили заказ, и почему должны совершить его ещё раз. Понимание прошлых мотивов поможет выстроить правильную стратегию взаимодействия в будущем. 
Как уже было сказано ранее сегментация должна быть выполнена на том уровне, когда работа с каждым сегментом остаётся выгодной и прибыльной для компании. Если клиентская база компании только формируется и ещё не обладает должными объёмами для детальной сегментации, стоит выбрать первичный признак сегментации. В последствии в сформировавшихся сегментах возможно удастся определить более узкие группы, если их численность будет достаточной для анализа и последующей индивидуальной работы.
В случае, если у компании высокий разброс цен на услуги, и соответственно, весомый разрыв между уровнем доходности клиентов, первичным признаком для сегментации стоит выбрать прибыльность клиента для компании.
Один из возможных методов анализа базы клиентов по прибыльности будет рассмотрен далее.
1.2. [bookmark: _Toc389705517]
ABC – анализ базы по прибыльности клиентов

Не всегда для компании есть смысл производить дополнительные затраты для привлечения повторных заказов от определенных групп клиентов. Или как минимум делать эти затраты одинаковыми для всех групп. Стоит обратить внимание на низкоприбыльные группы клиентов, затраты на повторное привлечение которых могут не покрываться выручкой, которую они приносят. Естественно, это не значит, что от таких клиентов надо отказываться, но крупные дополнительные затраты для их привлечения производить не стоит. 
Здесь действует и обратная схема, высокоприбыльные клиенты вполне могут окупить затратные способы их повторного привлечения. Для компании важно найти грань между каждой группой клиентов.
Широко известный принцип Парето гласит, что лишь 20% усилий дают 80% результата, а оставшиеся 80% усилий дают всего 20% результата. Этот принцип применим во многих сферах бизнеса, в том числе возможен и при анализе прибыльности клиентской базы и сегментации клиентов по их прибыльности. При должном контроле 20% наиболее выгодных клиентов, они способны приносить компании 80% прибыли.
На основе принципа Парето был разработан метод ABC – анализа.[footnoteRef:7]  [7:  ABC/ XYZ анализ. – Журнал «E-xecutive». - Энциклопедия менеджера [Электронный ресурс]. - Режим доступа: http://www.e-xecutive.ru/wiki/index.php/ABC/_XYZ_анализ] 

ABC – анализ позволяет классифицировать признак по степени важности и выделяет классически три категории A, B и C, где:
А – клиенты с высокой приоритетностью, приносящие самый большой процент прибыли.
В – клиенты со средней приоритетностью, приносящие меньшую долю прибыли, чем группа А, но, тем не менее, составляющие существенную часть прибыли.
С – клиенты с низкой приоритетностью, которые приносят самый маленький процент прибыли.

Если устанавливать количественные границы, то классически наиболее распространенно они распределяются так:
A – наиболее ценные 20% клиентов приносят 80% прибыли;
B – промежуточные 30% клиентов приносят 15% прибыли;
C – наименее ценные 50% клиентов приносят 5% прибыли.

Для проведения ABC – анализа необходимо провести следующие действия:
· Определить цель анализа и направление использования результатов;
· Выбрать объект и параметр анализа, что и по какому признаку будет анализироваться, в случае данного исследования, это клиентская база и прибыльность каждого клиента; 
· Ранжирование списка объектов по убыванию значения параметра;
· Расчёт процентной доли параметра от общей суммы параметров с накопительным итогом;
· Определение групп А, В и С, распределение объектов по группам.
В результате ABC – анализа формируются группы клиентов по степени влияния на прибыль компании.

Для проведения ABC – анализа важно, чтобы клиентская база дала техническую возможность провести сам анализ, а после этого проанализировать каждый сегмент на обладание обобщающими характеристиками.

1.3. [bookmark: _Toc389705518]
Совершенствование базы данных клиентов

Наличие базы клиентов у компании не играет никакой роли, если она не даёт повторные заказы и лояльных клиентов. Существуют разные способы «извлечения пользы» из базы клиентов, один из основных трендов современного маркетинга, внедрение стратегии CRM. 
CRM (Customer Relationship Management) – это управление взаимоотношениями с клиентами. 
Стратегия CRM основана на информационных технологиях, позволяющих собирать информацию о клиенте на стадиях привлечения, удержания и лояльности, извлекать пользу из этой информации, выстраивать взаимоотношения с клиентами. (Ригби, 2006)
Основная проблема баз данных клиентов – это большие массивы не структурированной информации, по сути полезной, но часто эта польза из них не извлекается. Задача автоматизированной системы систематично сохранять всю информацию с историей каждого клиента и выполнять автоматизированную работу по анализу этой информации и взаимодействию с клиентами.
Такая автоматизированная система объединяет три основных компонента: людей, процессы и технологии. 
Работа компании в интернете даёт большие технологические возможности по построению хорошей автоматизированной системы взаимоотношений с клиентами. Онлайн система, связанная с сайтом, позволяет отслеживать каналы привлечения посетителя на сайт, что даёт возможность следить за эффективностью разных каналов, в том числе и e-mail рассылки. 
В контексте темы данной работы подробнее стоит сфокусироваться на компоненте – люди, то есть клиенты компании. Каждому клиенту должна быть присвоена некая ценность для компании, прибыль от сотрудничества. Система должна позволять просто и без лишних время - затрат взаимодействовать с клиентами, сохранять все знания о клиенте и анализировать эту информацию, считая необходимые показатели. 
В журнале Marketing Intelligence and Planning в 2009 году было опубликовано исследование Камилоглу и Зарали[footnoteRef:8], посвященное оценке успешности онлайн-CRM систем.  [8:  Kimiloglu, H., Zarah, H. What signifies success in e-CRM? / Marketing Intelligence and Planning. - No 27 (2)  - p. 246- 267.] 

По результатам этого исследования успешное внедрение онлайн-CRM системы прямо коррелирует с повышением удовлетворенности и лояльности клиентов компании. 
Чтобы внести ясность в размытое понятие «успешное внедрение», авторы выявили критерии, которым должна соответствовать успешная онлайн CRM-система.
В результате исследования успешной считается система, которая соответствует следующим критериям:
1) повышение общей удовлетворенности клиентов, как результат усиления интенсивности и увеличения количества трансакций с ними;
2) эффективное реагирование на жалобы клиентов и управление их неудовлетворенностью;
3) усиление осведомленности о компании и улучшение имиджа бренда как высокотехнологичного бизнеса (из-за наличия этой системы);
4) создание и эффективное использование клиентской базы данных для определения целевых групп потребителей и разработки соответствующих маркетинговых предложений;
5) повышение качества процесса поставки услуг.
Исследование показало, что интернет-компании, внедрившие успешные системы управления взаимоотношениями с клиентами считают эффективным и приносящим результаты следующие действия (Kimiloglu, Zarali, 2009):
· Использование клиентских баз данных;
· Сегментирование рынка;
· Удовлетворение индивидуальных потребностей различных групп.
В контексте изучения CRM – системы и автоматизации работы с базой клиентов важно понимать, что CRM – это всё же бизнес-стратегия, а не сложная технология. Конечно технологический функционал – неотъемлемая часть автоматизации процессов, но в первую очередь стоит понимать эту стратегию, как клиентоориентированность и направленность на построение долгосрочных взаимовыгодных отношений. (Базилева, 2006)

В центре современного бизнеса стоит лояльный клиент, и в силу своего комплексного подхода стратегия CRM позволяет максимально эффективно выстраивать отношения с клиентом, работать с конкретными группами клиентов, преподносить предложения клиенту в наиболее привлекательной для него форме, влиять на количество обращений в компанию, а значит, получать максимальную прибыль при оптимизации расходов.


1.4. [bookmark: _Toc389705519]
Формирование лояльности

Клиент становится центром в системе функционирования компании, от него зависит, будет ли существовать компания, какой она должна быть и чем будет заниматься. Поэтому все процессы работы с клиентом очень важны и должны быть во внимании.
В предыдущих частях работы прямо и косвенно уже ни раз был затронут вопрос лояльности клиента, но в данной части стоит рассмотреть этот вопрос, как чёткую систему. 
При формировании отношений с клиентами процессы в компании можно разделить на три этапа (Ойнер, 2013):
1. Привлечение клиентов;
2. Удержание клиентов;
3. Развитие отношений с клиентом, партнерство и формирование клиентского капитала.
В данной работе не концентрируется внимание на привлечении клиентов, что конечно не отменяет важности этого пункта для компаний (в том числе и для исследуемой компании). 
Следует подробнее рассмотреть второй и третий этапы формирования отношений с клиентами, ведь именно здесь в основной мере формируется клиентская лояльность.
Удержание клиентов измеряется долей клиентов, совершивших повторный заказ в течение определенного временного периода. Этот период определяется в зависимости от цикла потребления товара или использования результатов полученной услуги. Но для формирования лояльного и приверженного клиента компании стоит концентрироваться не просто на повторном заказе, а на выстраивании долгосрочных взаимоотношений с клиентом. 
Само слово «Лояльность» образовано от «loyal»,что переводится, как верный. Лояльный клиент – это клиент верный, приверженный по разным причинам к товарам или услугам компании или к какому-то определенному продукту. 
Лояльность клиента можно представить, как сочетание поведенческой и эмоциональной (воспринимаемой) лояльности, которые вместе образуют комплексную лояльность.
Эмоциональная лояльность выражается в эмоциях и мнениях клиента, его отношению к компании и продукту. Такая лояльность измеряется уровнем удовлетворённости, отношением к компании, готовностью к покупке, готовностью рекомендовать (NPS).
Поведенческая лояльность отражается в действиях покупателей, в количестве покупок и оценивается количеством повторных заказов, их размерами и частотой. Метрики для измерения поведенческой лояльности измеримы и могут быть выражены в реальных цифрах: количество повторных покупок, средний чек покупки, размер увеличения покупки за временной промежуток, продолжительность времени сотрудничества, частота покупок и другие.
На пересечении показателей эмоциональной и поведенческой лояльности образуются 4 группы потребителей в зависимости от их уровня эмоциональной и поведенческой лояльности:
Абсолютная лояльность - клиент обладает и высокой эмоциональной, и высокой поведенческой лояльностью, такие клиенты наиболее благоприятные для компании. 
Латентная лояльность – клиент с высоким уровнем эмоциональной лояльности, но покупающий очень редко или не покупающий вообще. Причиной может быть недостаток дохода, отсутствие потребности в продукте и другое. 
Вынужденная лояльность – высокий уровень поведенческой лояльности, но отсутствие эмоциональной привязанности, такие клиенты «вынуждены» часто покупать у компании из-за высоких барьеров перехода к другой компании, по привычке и по другим причинам.
Низкая или отсутствующая лояльность – отсутствие любой лояльности у клиента, и даже возможно отрицательное отношение к компании ил продукту. Самоё плохое положение дел. 

Если исследуемая компания находится ещё только на стадии своего развития, сложно посчитать показатели, завязанные на цикле потребления / использования продукта, так как для большинства клиентов этот цикл ещё не прошёл. В такой ситуации стоит начать с анализа эмоциональной лояльности.
Один из самых популярных индексов разработал Фред Райхельд[footnoteRef:9] для измерения лояльности всего по одному вопросу. Этот индекс называется «чистый индекс промоутера» - Net Promoter Score, NPS. [9:  Райхельд Ф. Искренняя лояльность. Ключ к завоеванию клиентов на всю жизнь. - М.: Манн, Иванов и Фербер, 2013 – 205 с.] 

Этот индекс позволяет разделить клиентов на три группы с определенными моделями поведения по лишь одному вопросу: «Оцените по шкале от 0 до 10, насколько вероятно, что вы порекомендуете нас другу или коллеге?». 
В зависимости от поставленной оценки, клиенты подразделяются на три вида:
1. Промоутеры
Клиенты, поставившие 9 или 10 баллов, такие люди высоко удовлетворены работой с компанией, они лояльны, оставляют хорошие отзывы и обычно совершают повторные покупки.
2. Пассивные
Клиенты, поставившие7 или 8 баллов, в принципе получили то, за что заплатили, и удовлетворены, но не являются лояльными клиентами, они не станут рекомендовать компанию, легко уйдут к конкурентам. В этой группе есть потенциал того, что они могут перейти в «промоутеры», если компания позаботиться об улучшении продуктов для них, чтобы превосходить ожидание. 
3. Детракторы
Клиенты, поставившие 6 баллов и ниже, явно не удовлетворены компанией, им не понравилось, возможно они даже расстроены положением дел, могут ругать компанию перед друзьями. С такими клиентами важно понять причины их недовольства, постараться решить ошибку, а если рациональной причины неудовлетворенности нет, постараться определить тип человека и избегать таких клиентов на первом этапе общения пока такие люди не стали клиентами.

Для подсчёта NPS необходимо взять процент клиентов «промоутеров» и вычесть процент клиентов «детракторов», полученное значение будет значением индекса.
Оценить смысловое значение можно придерживаясь таких значений:
NPS < 0 – неудовлетворительный показатель
0 ≤ NPS ≤ 39 – средний показатель
40 ≤ NPS ≤ 79 – высокий показатель
NPS = 80 и более – потенциальный, очень сложно достижимый показатель
Эти значения могут меняться в зависимости от отрасли, для сравнения стоит провести такой же анализ клиентов конкурирующих компаний. 
Показатель NPS достаточно удобен и универсален для измерения лояльности и удовлетворенности клиента.

Как уже было сказано ранее, именно удовлетворенность клиента исполненным заказом первичный фактор формирования лояльности. В свою очередь удовлетворенность клиента зависит от ожиданий клиента. Эти и другие этапы формирования лояльности рассматривает в своей статье «Основы лояльности: как сделать клиента фанатом компании» Владислав Завадский.[footnoteRef:10]  [10:  Завадский В. Основы лояльности: как сделать клиента фанатом компании – Журнал «Искусство управлять» -  август 2012 - Режим доступа: http://www.zavadski.ru/loyalty] 

Автор утверждает, что первый шаг к формированию лояльности - это выявление ожиданий при заказе. Чтобы клиент не разочаровался, нужно понимать, что он ожидает. Возможно, ожидания клиента завышены, тогда он хочет больше, чем компания может дать, в такой ситуации по итогу исполнения заказа клиент будет неудовлетворен результатом. Большинство конфликтов происходят из-за убежденности человека в том, что другие должны сами понять, чего он от них ждет, их ожидания для них - естественное положение дел и не понятно, как это другие могут думать иначе. Следовательно, очень важно выявить ожидания клиента, чтобы соотнести гипотезу об ожиданиях клиента с реальностью. В такой ситуации действует формула: «реальность – ожидания = удовлетворенность». (Завадский, 2012)
Второй шаг - выполнение обязательств. Что компания пообещала, то и должна выполнить. Соответствовать срокам и всем оговоренным параметрам. Если что-то не соответствует, признавать и исправлять свои ошибки. 
Это два базовых шага, на которых основывается удовлетворённость клиента. 
Следующий пункт в формировании лояльности по мнению Завадского – это делать больше, чем обещано. Делать клиенту некий неожиданный подарок, дополнение. Но важно, если дарить клиенту что-то материальное, то очень быстро он будет принимать, это за стандарт и даже требовать такое дополнение вновь. Первый раз этот «подарок» даст нужный эффект, но уже в следующий раз клиент будет ждать такого же подарка или даже лучше. Чтобы избежать этой ситуации, нужно давать клиенту не то, что он может «унести с собой», воспользоваться и уйти. А давать то, что можно получить только в этой компании, чтобы при прерывании отношений, клиент сразу это потерял. 
Последний пункт, дать возможность клиенту сделать свой вклад в компанию. Один из вариантов, примеров таких вкладов, рекомендации, отзывы, благодарственные письма со стороны клиента - это очень хороший вклад. Чем больше будет написано клиентом, чем больше он анализирует и инвестирует своего времени, тем большую ценность будет представлять для него компания. Так же, клиент может собирать какие-то пожелания по усовершенствованию продукта, участвовать в благотворительных проектах, посещать мероприятия и многое другое.

Для формирования клиентской лояльности компании необходимо сформировать конкретные методы, применимые и окупаемые именно в её случае. В следующей части работы будут рассмотрены различные методы взаимодействия и формирования долгосрочных отношений с клиентами.
1.5. [bookmark: _Toc389705520]
Методы взаимодействия с клиентами

Существует множество методов повышения клиентской лояльности, которые в большинстве своём можно поделить на два вида: 
· -Материальные выгоды / поощрения для клиента;
· - Эмоции и отношение к компании и продукту.
На основе автоматизированной базы данных о клиентах возможно, с учётом индивидуальных характеристик каждого клиента, делать массовые уникальные предложения и индивидуально подходить к каждому сегменту клиентов, внедряя для каждого сегмента свою модель взаимодействия, предоставляя материальные выгоды для одних групп клиентов или формируя эмоциональную привязанность других.
Выбирать подходящую модель взаимодействия  стоит отталкиваться от характеристик и прибыльности каждого сегмента, а так же пожеланий и удобств для клиента.
Классические модели взаимодействия –  это внедрение программ лояльности, телефонный обзвон, персональная рассылка, личные встречи, события, и другие виды маркетинговых коммуникаций и инструментов. 
В любой модели взаимодействия важно каждый контакт преподнести клиенту, как единственный для него, адресный и узконаправленный. (Морозова, 2003)
Наибольший интерес в научной среде вызывают исследования разного вида программ лояльности и их эффективности. В идеале, программа лояльности – это структура маркетинговых мероприятий, которые создают позитивное эмоциональное отношение к компании и мотивируют на повторные заказы.
В статье «Автоматизация программ лояльности на основе CRM-технологий» Оксана Цуневская[footnoteRef:11], руководитель проектов по управлению взаимоотношениями с клиентами компании Deloitte, публикует результаты анализа отношения покупателей к разным программам лояльности, которые в России пользуются самой большой популярностью.  [11:  Цуневская О. Я. Автоматизация программ лояльности на основе CRM-технологий. – Журнал «Маркетинг и маркетинговые исследования» - 06(78)2008 – с.478-494. – Издательский дом Гребинников http://grebennikon.ru] 

Интересно, что дисконтные карты и скидки потеряли свою актуальность и больше не оцениваются, как некие преимущества. Они валяются в кошельке и могут быть использованы при любой покупке, но мотивации к повторной покупке нет. 
Привлекательней для потребителя модель с накоплением бонусов, если бонусы начинают накапливаться сразу с первой же покупки, идёт ощущение игры, когда нужно набрать нужное количество бонусов, купить несколько раз, а в финале, при приобретении продукта не за наличные, а за бонусы, создаётся ощущение, что продукт приобретён бесплатно. 
Такие бонусные программы можно делать, объединяясь с другими компаниями, что облегчает процесс набора баллов для покупателей.
С течением времени такие программы лояльности сейчас в России становятся всё более понятными, простыми и удобными в использовании. Чаще всего они используются в сферах авиаперевозок, в банковских и страховых компаниях, в гостиничном бизнесе, в розничной торговле, у сотовых операторов. Конечно, не всегда такие программы работают и дают результаты, чаще всего их неэффективность объясняется запутанными условиями для клиента и другими неудобствами по различным причинам. 
Так же в своей статье Цуневская даёт рекомендации по разработке программы лояльности. Чтобы программа была эффективной, следует учесть следующие аспекты:
· Достойное качество продукта;
· Сотрудники, которые понимают действие программы;
· Чёткое понимание целей внедрения программы;
· Наличие интересных условий и желанного вознаграждения для участников;
· Техническая система для работы с базой;
· Экономические выгоды программы;
· Интерес с каждой стороны, участвующей в программе.
В контексте повышения эффективности программ лояльности стоит сказать об исследовании, проведённом Рэном Кивецом и Итамаром Симонсом и опубликованном в Journal of Marketing Research[footnoteRef:12]. Исследование посвящено вопросу, как уровень усилий, прикладываемых для получения вознаграждения в программе лояльности, влияет на привлекательность этой программы для клиента. [12:  Kivetz R., Simonson I. The idiosyncratic fit heuristic: effort advantage as a determinant of consumer response to loyalty programs / Journal of Marketing Research Vol. XL – November 2003 – p. 454-467] 

Результаты исследования оказались довольно интересными. Анализируя для себя полезность то или иной программы лояльности, покупатель сравнивает уровень усилий, который конкретно он может приложить для достижения вознаграждения по сравнению с размером усилий других возможных участников. Чем легче это сделать клиенту, по сравнению с другими, по его восприятию, тем более привлекательной он видит эту программу лояльности. Причём, часто, в адекватных рамках, от роста порога условия получения вознаграждения отношение к программе улучшается ещё больше, так как клиент воспринимает, что другим участникам из-за этого высокого порога сделать это ещё сложнее, а ему, в принципе, всё же возможно. 
Например, если акцию проводит автомобильная заправка, и дарит после 10 заправок пылесос для машины, в случае если клиент живёт рядом, и порой заправляется здесь, он воспринимает, что ему легче заправиться здесь 10 раз за определенный срок, чем другим. Ведь они не живут так близко к этой заправке и не заправляются здесь так часто, думает он. И, даже, если количество необходимых заправок увеличиться с 10 до 20, это только подогреет его интерес, ведь воспринимаемый разрыв между его возможностями и возможностями других увеличивается, даже если в реальности это не так. 
Важно заметить, что, используя результаты исследования, подогревать интерес к программе могут сотрудники компании, тонко указывая на преимущества клиента перед другими. Например, говоря, что он то рядом живёт, ему не сложно, или указывать на то, что он покупает чаще или больше других.
Такие программы лояльности возможно вводить при условии, что есть информация, за которую можно зацепить преимущество клиента над другими возможными участниками. В этом компании может помочь автоматизированная клиентская база.
Информирование клиентов о программах лояльности, предоставление интересных предложений и в общем ведение коммуникаций с клиентом может происходить разными способами. Один из самых простых и быстрых способ автоматическая индивидуальная e-mail рассылка.
Павлов Андрей, в своей статье «CRM и коучинг клиента»[footnoteRef:13], даёт несколько важных советов по формированию автоматического сообщения по e-mail: [13:  Павлов А. CRM и коучинг клиента. – Журнал «Управление продажами» - 4(23)2005 – с.58-65. – Издательский дом Гребинников http://grebennikon.ru] 

· Система должна сама изменять смысл сообщения (позиционирование) в зависимости от характеристик клиента, переписка должна быть персонифицированной и заполняться автоматически личными данными клиента;
· Сообщения должны содержать побуждающие к покупке мотивы («дремлющие» или неосознанные), потребности, информацию о предложениях или интересные советы, вызывать конкретные эмоции;
· Сообщения должны содержать краткие «порции» информации, подобные смс-сообщениям и помогать усваивать знания в самой легкой форме.
Сравнительное исследование влияния разных мероприятий на удержание и изменение доли фирмы в покупках клиентов провёл Питер Верхоф в своей статье, опубликованной в Journal of Marketing в 2003 году[footnoteRef:14]. [14:  Verhoef P. Understanding the effect of customer relationship management efforts on customer retention and customer share development / Journal of Marketing.  – 67 – 4 - October 2003 – p. 30-45] 

Автор хотел проверить, одинаково ли воспринимаются клиентом разные модели коммуникаций и как восприятие этих программ влияет на лояльность и на объем покупок. 
Результаты исследования показали, что выстраивание личных отношений между клиентом и сотрудниками компании повышает лояльность и эмоциональную преданность компании, а программы лояльности, предусматривающие экономическое стимулирование со скидками и бонусами, способствуют как удержанию клиентов, повышению их лояльности, так и увеличению доли фирмы в их покупках, то есть общему размеру, объему покупок. Тем временем прямая рассылка такого эффекта не имеет и воздействует лишь на увеличение объема покупок, но лояльность не повышает. 
Верхов предупреждает, что в краткосрочные периоды вероятность добиться моментального эффекта с программой лояльности не велика, зато в долгосрочной перспективе влияние таких программ на успех компании может быть ярко положительным.

Каким бы ни был способ взаимодействия с клиентом, выстраиваемые модели коммуникаций должны быть направлены на:
· Увеличение доли повторных заказов;
· Развитие и поддержание отношений с клиентом;
· Увеличение доли приверженных клиентов.

Любые методы коммуникаций и маркетинговые инструменты формирования долгосрочной лояльности должны учитывать особенности конкретной компании и сферу деятельности. Первый и самый главный отличительный признак компании, работает ли она на рынке товаров или в сфере услуг. 
Далее будут рассмотрены особенности взаимодействия с клиентами в сфере услуг.

1.6. [bookmark: _Toc389705521]
Особенности долгосрочных отношений с клиентами в сфере услуг

Отличие выстраивания долгосрочных отношений с клиентами сервиса от отношений с покупателями товаров, обусловлено в первую очередь отличием услуг от товаров. 
Автор одного из базовых учебников по маркетингу услуг, Кристофер Лавлок, вопреки своим предыдущим изданиям, в 2004 году в статье «Маркетинг услуг, в поисках новых парадигм», опубликованной в Journal of Service Research[footnoteRef:15], предложил менять концепцию маркетинга услуг и маркетинга товаров. Лавлок предложил перестать их разделять и создать единую концепцию маркетинга услуг, ведь сейчас уже нельзя представить продажу ни одного товара без сопутствующего сервиса. Лавлок считает, что гораздо более эффективно будет делить новую концепцию не на товары и услуги, а на разные отрасли, чтобы проводить исследование в каждой отрасли отдельно.  [15:  Lovelock C., Gummesson E. Whither Services Marketing? In Search of a New Paradigm and Fresh Perspectives. -  Journal of Service Research, Vol. 7, No. 1 – August, 2004 – р. 20–41.] 

В свою очередь Л. Шостак ещё в 1977[footnoteRef:16] году писала, что нет чистых товаров и чистых услуг, но есть товары, с преобладанием материального, вещественного, а есть товары-услуги с преобладанием нематериальной составляющей.  [16:  Shostack L. G. Breaking free from product marketing / Journal of Marketing. No 41 - April 1977 -. – p. 73–80.] 

Тем не менее, рассматривая концепцию маркетинга услуг в классическом понимании, важно обратить внимание на основные отличительные черты услуг от товара. (Ламбен, 2007)
1. Услуга неосязаема и не материальна
При восприятии потребителю сложно оценить качество услуги и адекватность ее цены.
2. Услуга не имеет постоянного качества 
Оценка потребителя субъективна, поэтому восприятие качества может быть разным. Так же при разных исполнителях услуги и реальное качество может меняться.


3.Услуга неотделима от источника
Производство и потребление услуги происходит одновременно, важно поведение сотрудников
4. Услуга не сохраняема
Её нельзя хранить на складе, поэтому в пиковые сезоны у компании может возникнуть дискомфорт из-за нестабильного спроса.

В этих отличиях кроется разница в выстраивании отношений с клиентами, в расстановке акцентов. 
Конечно, в таком ключе повторное привлечение клиента гораздо легче, чем первичное привлечение. Ведь при первом обращении клиент компании ещё не доверяет, не знает конечного результата. А многие компании в большей степени озабочены привлечением именно новых клиентов и количеством обслуживаемых клиентов, но часто забывают о качестве услуги. 
Первым и главным критерием возврата клиента в компанию является именно качество полученной услуги во время предыдущего обращения. И здесь кроется одна из главных проблем, связанная с неосязаемостью услуги. Нет объективного измерения качества услуги и клиент не всегда способен понять, качественно ли была оказана ему услуга. 
В такой ситуации необходимо после исполнения услуги ярко подчёркивать успешные моменты, советует Гарри Беквит в своей книге «Продавая незримое»[footnoteRef:17]. Здесь удалось сделать раньше, здесь снизили цену, здесь сделали больше, чем обещали. Высокое качество в сознании клиента нужно подтвердить осознанными фактами. И, естественно, с каждым новым обращением, уровень качества необходимо поддерживать. [17:  Беквит Г. Продавая незримое – М: Альпина Бизнес Букс, 2004 – 104 с.] 

Очень важно в сфере услуг соответствовать ожиданиям клиента. Клиенты просто хотят, чтобы фирмы делали то, что обещают. Казалось бы, что в этом нет ничего сложного, но, тем не менее, на рынке не так часто встретишь организацию, которая действительно исполняет все свои обещания. А для получения лояльного клиента необходимо делать даже больше обещанного. Практические полезные советы, как выстраивать систему обслуживания, так чтобы допускать минимум оплошностей, даются в книге Карла Сьюэлла и Пола Брауна «Клиенты на всю жизнь»[footnoteRef:18].  [18:  Сьюэлл, К., Браун, П. Клиенты на всю жизнь. – 7-е изд. - М.: Манн, Иванов и Фербер, 2010 – 115 с.] 

В свою очередь Дэвид Аакер[footnoteRef:19] так же называет одним из важных моментов вознаграждение лояльного покупателя, постоянное соответствие товаров и услуг компании ожиданиям клиента, развитие отношений с потребителями, предложение новинок, которые вызовут у них приятное удивление. Стоит постоянно напоминать о себе и, что немало важно, благодарить клиента за заказ. Как бы ни казалось, что вы уже отблагодарили клиента за совершенный заказ, но стоит сделать это ещё несколько десятков раз. Чем больше компания высказала клиенту свою признательность, тем более вероятно, что он захочет вернуться. [19:  Аакер Д. Стратегическое рыночное управление. - СПб.: Питер, 2007. - 496 с.] 

Напоминание о себе, вообще очень важная часть маркетинга услуг, если рассчитывать на долгосрочные отношения с клиентом. Неосязаемость и общая специфика услуг такова, что в отличие от товара, клиент часто забывает об удовольствии или пользе от однажды оказанной ему услуги. Товар постоянно напоминает о своём качестве, а услуга проходит и забывается. Поэтому клиенту необходимо постоянно напоминать о себе. Он должен быть в курсе, что компания существует, работает и вполне успешна, вот другие счастливые клиенты, вот награды и конкурсы, вот новые сотрудники, новые идеи. (Беквит, 2004)
Для усиления приверженности клиента к компании и для привлечения повторных заказов, стоит  внедрять определенные привлекательные для клиента программы лояльности. Чтобы определить эффективность таких программ, стоит проанализировать предложение по следующим психологическим аспектам (Лавлок,2005):
· Клиент предпочитает саму услугу или именно программу стимулирования? Программа должна подчёркивать ценность конкретной услуги, а не просто её выделение среди других за счёт стимулирования;
· Как клиент оценивает вознаграждение? Интересна ли ему просто денежная выгода, как скидка, или может быть для клиента будет ценнее получить интересный подарок или другую возможность? Насколько удобно потом можно будет воспользоваться этим вознаграждением и будет ли клиент морально удовлетворен после участия в такой программе.
· Как быстро клиент получит выгоды от участия в программе? Вознаграждения, отложенные на долгий срок, обычно сильно снижают ценность стимулирующей программы. 
Марк Джеффри в книге «Маркетинг основанный на данных»[footnoteRef:20] так же делает акцент на ценности вознаграждений для клиента. В своей книге он приводит несколько разноплановых примеров, успешно реализованных на практике в разных компаниях. Для постоянных клиентов одной компании привлекательными были забавные подарки, для других скидки, для третьих дополнительное обслуживание. Джеффри предлагает, чтобы каждая компания постаралась ответить себе на вопрос: «В чём ценностное предложение для моих клиентов?».  [20:  Джеффри, М. Маркетинг, основанный на данных. 15 показателей, которые должен знать каждый. — М. : Манн, Иванов и Фербер, 2013. - 384 с.] 

Наличие ценностных для клиента программ лояльности даёт компании следующие возможности:
· Возвращение клиентов и рост продаж;
· Усиление позиций на рынке;
· Снижение расходов на маркетинг;
· Избавление от ценовой конкуренции (лояльный клиент не соблазниться небольшой скидкой у конкурента);
· Лояльный клиент легче пробует новые услуги.
Программы для постоянных покупателей показывают клиенту, что он дорог для компании, это больше, чем «Спасибо», это вознаграждение, которое люди способны оценить. (Сьюэлл, Браун, 2010)

В первой главе данной работы были рассмотрены теоретические аспекты, сегментации, ведения клиентской базы и  формирования долгосрочной лояльности в сфере услуг, а так же конкретные маркетинговые инструменты, предлагаемые разными авторами. 

Во второй и третьей главах данные теоретические основы заложены в основу проведения исследования и разработки программы долгосрочного взаимодействия с клиентами. 

Во второй следующей главе описываются компания и отрасль, в которой она функционирует, а так же методы сбора и анализа данных при проведении исследования существующей клиентской базы компании.
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Глава 2. 
Анализ клиентской базы компании, исследование лояльности и предпочтений клиентов

2.1. [bookmark: _Toc389705523]Описание исследуемой компании

Компания, клиентская база которой исследуется, и для которой разрабатываются модели взаимодействия с клиентами, называется «Простые радости». Это сервис по организации ярких, особенных, незабываемых сюрпризов, поздравлений и праздников, а так же изготовление персонализированных подарков. 
 (
Рисунок 2. Лицевая сторона рекламного флаера компании.
)«Простые радости» помогут поздравить с Днём Рождения, сделать девушке предложение, устроить поздравление на выписку из роддома, поздравить коллег, друзей, порадовать близких без повода, извиниться, сделать весёлое шоу на новый год, свадьбу, на 8 марта, романтический ужин для любимой, сюрприз для мамы и всё, что дарит людям эмоции! 
Компания представлена в интернете на сайте www.prostorad.ru и это единственный канал продаж. Привлечение клиентов идет только в интернете. Оформление заказа возможно через сайт или через звонок операторам по телефону, указанному на сайте. Основные каналы привлечения посетителей на сайт – это SEO – оптимизация сайта, интернет СМИ, контекстная реклама и социальные сети.

«Простые радости» представлены на рынке полтора года и были открыты 1 декабря 2012 года.
В данный момент компания является представителем микро-бизнеса, в ней на постоянной основе работают: 
- два основателя – руководителя проекта: Анна, автор работы, (подбор и контакт с исполнителями услуг, обучение и контроль операторов, контроль над исполнениями заказов, встречи с крупными клиентами, креатив, идеи сценариев, внешний дизайн сайта и наполнение) и Максим (ведение финансов и контроль над всеми платежами, подсчёт и анализ показателей эффективности работы, контакт с программистом, оптимизация сайта, реклама, условия работы с исполнителями);
- программист (совершенствование сайта, создание новых страниц, доработки клиентской базы, создание автоматического подсчёта показателей);
- два менеджера-оператора (контакт с клиентами, приём звонков, оформление заказов, креатив, идеи сценариев, ведение базы, передача заказа на исполнение, контроль исполнения заказа);
- копирайтер (написание текстов на сайт, создание текстов для новых услуг, ведение бесплатной библиотеки идей, поиск этих идей, написание текстов и подбор картинок).
Все исполнители услуг (актёры, музыканты, художники, оформители, фото и видео-операторы, повара, курьеры и другие) не являются сотрудниками компании, работают на основе партнерских соглашений и получают оплату после исполнения заказа, но по факту это одни и те же проверенные люди.
Основная деятельность организации это:
- Привлечение клиентов;
- Обработка заказа, общение с клиентом, придумывание идей, креатив;
- Организация поздравления или сюрприза, контроль мероприятия;
- Контроль и гарант качества;
- Получение обратной связи, удержание клиентов;
- Ведение базы клиентов и работа с клиентами для формирования повторных заказов.
Так как компании всего полтора года, она находится только на начальном этапе своего развития, и весь период существования компании был постепенный рост посещаемости, количества клиентов, дохода и прибыли. Важный факт о деятельности компании, что за время существования, сервис сильно видоизменил пул предлагаемых услуг, и немало важно, что средний уровень цен, уровень прибыльности и уровень сложности исполняемых заказов подрос с момента основания компании в десятки, а порой и в сотни раз. Соответственно клиентская база компании не с самого начала наполнялась теми клиентами, которые сейчас стоят для компании в приоритете. Основной пул прибыльных клиентов появился у компании за последние 8 месяцев. Причём, чем ближе к настоящему моменту, тем больше доля таких клиентов составляла в общем количестве заказов. 
Цикл возможных повторных заказов – один год, так как праздник или повод для сюрприза повторяется максимум раз в год. В случае, если клиент не обратился в течение года повторно, он считается потерянным клиентом.
Такая ситуация не даёт возможности посчитать многие показатели, связанные с определением поведенческой лояльности, такие как CLV, RFM-анализ, сравнительная частота покупок, количество повторных заказов за цикл использования продукта и другие.
Автор исследования считает, что, не дожидаясь возможности оценить уровень реальной поведенческой лояльности, уже сейчас стоит начать работу над увеличением повторных заказов и формированием лояльности существующих клиентов, чтобы разработать систему и закрепить взаимоотношения с клиентами в долгосрочной перспективе. 
Одна из основных задач компании - удержание клиента, поддержание связи с «хорошими» клиентами, стимулирование на повторные обращения клиентов каждого сегмента.
В связи с этим для компании очень важно получать обратную связь, вести базу клиентов и использовать её для увеличения повторных обращений. Сейчас «Простые радости» ведут базу клиентов, созданную программистом специально для проекта. Эта база является частью сайта, вся работа идёт в онлайн режиме. База позволяет записывать большое количество информации о клиенте, вести его заказ от заявки до исполнения. При повторной заявке программа определяет, заказывал ли этот человек уже ранние, и, если заказывал, есть возможность в один клик просмотреть все предыдущие заказы. 
Основной внутренний интерфейс базы заказов и клиентов можно увидеть на рисунке 3.


Рисунок 3. Внутренний интерфейс базы заказов и клиентов.

База нуждается в доработке. Одна из задач данной работы сформировать рекомендации для улучшения автоматизации клиентской базы для внедрения разработанных моделей взаимодействия. 

2.2. [bookmark: _Toc389705524]
Аудит внешней среды 

2.2.1. [bookmark: _Toc389705525]Общая информация о рынке сюрпризов, праздников и поздравлений
Рынок сюрпризов и поздравлений является маленьким ответвлением большого рынка event-индустрии. 
Данная сфера только начинает зарождаться, в связи с чем, на ней совершенно отсутствуют крупные компании, исследования и анализы рынка не проводятся, сложно найти какую-то обобщающую информацию о количестве таких агентств. Судя по результатам поисковой выдачи, можно предположить, что таких агентств десятки, и из них есть несколько чуть более популярных, чем остальные.
Компании, представленные на рынке, являются микро-бизнесом, в основном представлены только в интернете через свой сайт или лендинг-пейдж, имеют небольшие обороты, основатели агентств самостоятельно занимаются большинством заказов, у большинства агентств практически отсутствует техническая оснащенность клиентской базы (данный факт известен из личного общения автора с несколькими основателями подобных агентств). 
Спрос на услуги, связанные с организацией сюрпризов и поздравлений постоянно растёт, это можно наблюдать, отслеживая количество запросов в поисковых выдачах.
По данным Яндекс. Wordstat’а[footnoteRef:21] за год ( с начала 2013 до начала 2014) в два раза выросли запросы подобные ключам «организация предложения руки и сердца» и в полтора раза по ключам аналогичным «организация выписки из роддома» или «заказать сюрприз». За этот же промежуток времени количество пользователей, интересующихся темами «романтическое свидание», возросло на 1000 человек в месяц. А вот запросы «сюрприз на день рождения» колеблются примерно на одном и том же месте, около 20 000 человек в месяц по России.  [21:  http://wordstat.yandex.ru] 

Потенциал данной сферы обусловлен и растущим благосостоянием населения и стабильной обстановкой в стране, когда населению хочется больше развлечений, на которые они готовы потратить всё большую часть своего бюджета.
Для более подробного анализа рынка в следующих пунктах работы проведены классические PEST-анализ, анализ пяти сил Портера и SWOT-анализ.

2.2.2. [bookmark: _Toc389705526]PEST-анализ
PEST-анализ — это инструмент, предназначенный для выявления политических (Political), экономических (Economic), социальных (Social) и технологических (Technological) аспектов внешней среды, которые могут повлиять на рыночное положение компании. 
	Группы
факторов
	Описание факторов
	Вес, 
%
	Сила влияния 
(-1;0;+1)

	Политические
5%
	Текущее законодательство
	40 %
	0

	
	Законодательное регулирование проблем, связанных с интеллектуальной собственностью
	60 %
	+1

	Экономические
30%
	Текущая экономическая ситуация в стране
	20 %
	+1

	
	Рост уровня цен
	35 %
	-1

	
	Уровень конкуренции в отрасли
	20 %
	-1

	
	Рост доходов населения
	25 %
	+1

	Социальные
30%
	Мода на организацию ярких сюрпризов и поздравлений в замен «оригинальным подаркам и сувенирам»
	80%
	+1

	
	Изменение (улучшение) уровня жизни населения
	20%
	+1

	Технологи-ческие
35%
	Развитие технологий в event-индустрии
	20 %
	+1

	
	Развитие технологий в интернете, облегчающих привлечении клиентов, ведение базы данных и автоматизации процессов
	40 %
	+1

	
	Изменения в схеме работы крупнейших поисковых систем (смена алгоритма поиска, скрытие личных данных клиента, ключевых запросов и т.д.)
	40%
	-1


Таблица 1. PEST-анализ рынка сервисов 
по организации сюрпризов и поздравлений.

Из проведенного анализа можно сделать следующие выводы:
1. Влияние государства на рынок минимально или отсутствует, а совершенствование законодательства, касаемо интеллектуальной собственности, защищает от «воровства» личных материалов и наработок компании.
2. Текущая экономическая ситуация уравновешена разными параметрам и в целом нейтрально влияет на деятельность сервиса.
3. Социальное влияние достаточно велико. Положительный имидж и популяризация компании позволит открыть новые возможности и прибыли в условиях возрастающей моды на организацию сюрпризов и поздравлений. 
4. Развитие технологий оказывает положительное влияние, даёт новые возможности для развития. Но изменения в уровне раскрытия информации о посетителях сайта от таких компаний, как Яндекс и Google, играют негативную роль и не дают возможности узнавать о клиенте дополнительную информацию о его запросе в поисковой системе.
В целом деятельность компании ещё не на столько велика, чтобы ощутимо замечать на себе последствия глобальных изменений.

2.2.3. [bookmark: _Toc389705527]Пятифакторная модель Портера
Для анализа микросреды маркетинга используется модель М. Портера, оценивающая ситуацию на рынке относительно пяти факторов (сил), влияющих на исследуемую компанию: угрозы появления продуктов-заменителей, угрозы появления новых конкурентов, зависимости компании от поставщиков и потребителей, уровень конкуренции.

· Угроза появления продуктов-заменителей 
Угроза появления для компании продуктов-заменителей средняя. Так как при повышении цен на услуги агентства, человек (физ.лицо или компания) может вовсе отказаться от сюрприза и просто подарить подарок или цветы, или попробовать организовать мероприятие или сюрприз самостоятельно, но это повлечёт за собой резкий спад качества результата и повышение время-затрат, не каждый, изначально желающий получить данную услугу, клиент на это пойдёт. 
· Барьеры для клиента: 
Повышение уровня качества услуг агентства, уникальное предложение, которое будет сложно или невозможно повторить самостоятельно, оптимальное соотношение цены и качества.

· Угроза появления новых игроков 
Угроза появления новых игроков на рынке высокая, т.к. отрасль привлекательна и не требует высоких вложений для открытия, но темнее менее, необходимо время, чтобы наработать базу исполнителей, а так же подобрать для себя оптимальный канал привлечения клиентов.
· Необходимые барьеры для входа новых игроков: 
Яркое конкурентное преимущество, наличие достойного портфолио, развитие бренда, известности, заключение уникальных ограничивающих контрактов с яркими исполнителями услуг.

· Рыночная власть поставщиков
Угроза власти поставщиков услуг слабая, т.к. на рынках поставщиков услуг так же высокая конкуренция (артисты, музыканты, оформители, операторы и т.д.), поэтому при отказе своего поставщика, есть возможность найти нового исполнителя услуг. Хотя отбор действительно качественных талантливых исполнителей требует опыта и время-затрат со стороны компании.
· Необходимые барьеры для ухода поставщиков: 
Заключение долгосрочных контрактов, поддержание доверительных взаимовыгодных отношений.


· Рыночная власть потребителей
Власть потребителя очень высокая из-за высокой конкуренции в отрасли, потребитель может выбирать из множества мелких агентств.
· Барьеры для удержания потребителя: 
Программы лояльности, поддержание личных доверительных отношений, внедрение разрабатываемых в данной работе моделей взаимодействия с постоянными клиентами.

· Уровень конкурентной борьбы (соперничество существующих конкурентов)
Высокая конкуренция на рынке, большое количество мелких агентств, много агентств специализируются на одном направлении (только дни рождения, только предложение руки и сердца и т.д.) Но на рынке отсутствуют лидеры и очень крупные известные компании. 
· Барьеры для конкурентов: 
Качественная работа и удержание своей клиентской базы, работа над портфолию, работа над повышением узнаваемости и популяризацией сервиса.

Из проведенного анализа можно сделать вывод, что высокая конкуренция на рынке вынуждает бороться за своего клиента. Необходимо выстраивать долгосрочные личные отношения с существующими и будущими клиентами, применять программы лояльности и повышать качество услуг. Очень важно для компании определить своё конкурентное преимущество, которое будет ярко отличать её от конкурентов.

2.2.4. [bookmark: _Toc389705528]SWOT-анализ
SWOT-анализ - это метод стратегического планирования в компании, который используется для оценки факторов и явлений, влияющих на компанию. Все факторы делятся на четыре категории: Strengths - сильные стороны, Weaknesses - слабые стороны, Opportunities - возможности и Threats - угрозы. Сильные и слабые стороны компании определяются из анализа внутренней среды фирмы, а угрозы и возможности из факторов внешней среды компании. 
SWOT-анализ оценивает всю информацию, полученную в результате анализа маркетингового окружения, и расставляет её по разной степени важности, надежности, выделяя наиболее важные аспекты. 
	Strengths   Сильные стороны
1. Первые позиции сайта в поисковых выдачах по многим релевантным запросам 
2. Специально созданная внутренняя система работы с клиентами, технически удобная клиентская база
3. Наличие наработанного портфолио
4. Наличие хорошей базы проверенных исполнителей услуг
	Weaknesses   Слабые стороны
1. Не настроена работа с клиентской базой для увеличения повторных заказов и работой с постоянными клиентами 
2. Отсутствие внутренней чёткой системы работы, инструкций к каждому процессу в компании
3. Слабые конкурентные преимущества 
4. Клиентская база технически не позволяет сегментировать клиентов по их характеристикам

	Opportunities   Возможности
1. Рост рынка услуг подобных агентств, популярность сюрпризов и поздравлений  на замену обычным подаркам
2. Рост благосостояния населения
3. Развитие технологий

	Threats   Угрозы
1. Низкие барьеры для входа в отрасль новых конкурентов
2. Достаточно сильная конкуренция в отрасли среди уже существующих компаний
3. Изменения алгоритмов поиска в поисковых системах и скрытие информации о клиенте, получаемой через интернет


Таблица 2. Качественный SWOT – анализ.
У перечисленных факторов определяется сила влияния на компанию по шкале от 0 до 2, где 0 – слабое, 1 - умеренное, 2 – сильное влияние. Так же определены вероятность наступления возможностей и угроз по шкале от 0 до 2, где 0 – низкая, 1 - средняя, 2 – высокая. Факторы и присвоенные значения обозначены в таблице 3.

3



	
	Сила влияния
	Opportunities Возможности
	Threats Угрозы

	
	
	Рост рынка услуг подобных агентств, популярность сюрпризов и поздравлений  на замену обычным подаркам
	Рост благосостояния населения
	Развитие технологий
	Низкие барьеры для входа в отрасль новых конкурентов
	Достаточно сильная конкуренция в отрасли среди уже существующих компаний
	Изменения алгоритмов поиска в поисковых системах и скрытие информации о клиенте, получаемой через интернет

	Сила влияния
	
	2
	2
	2
	2
	2
	1

	Вероятность наступления
	
	2
	2
	2
	2
	2
	2

	Strengths   
Сильные стороны
	Первые позиции сайта в поисковых выдачах по многим релевантным запросам
	2
	Стратегический приоритет
	
	
	

	
	Специально созданная внутренняя система работы с клиентами, технически удобная клиентская база
	2
	
	
	
	

	
	Наличие наработанного портфолио
	2
	
	
	
	

	
	Наличие хорошей базы проверенных исполнителей услуг
	1
	
	
	
	
	
	

	Weaknesses   
Слабые стороны
	Не настроена работа с клиентской базой для увеличения повторных заказов и работой с постоянными клиентами
	2
	
	
	
	Центральная проблема
	

	
	Отсутствие внутренней чёткой системы работы, инструкций к каждому процессу в компании
	2
	
	
	
	
	

	
	Слабые конкурентные преимущества
	2
	
	
	
	
	

	
	Клиентская база технически не позволяет сегментировать клиентов по их характеристикам 
	1
	
	
	
	
	
	


Таблица 3. Количественный SWOT – анализ



По результатам таблицы 3 были определены стратегический приоритет и центральная проблема компании.
Стратегический приоритет компании – продолжать работу над технической частью сайта и разрабатывать системы взаимодействия с клиентами через клиентскую базу данных для удержания существующих клиентов и для должной работы с новыми клиентами, чтобы создать системное технологичное превосходство над мелкими конкурентами.
Центральная проблема компании – высокая конкурентная борьба без ярко выраженных конкурентных преимуществ. 
Решением центральной проблемы с использованием стратегического приоритета будет создание конкурентных преимуществ путем создания схемы систематизированных чётких процессов в компании, технически удобной и оснащенной внутренней системы обработки заказа, автоматизированных моделей взаимодействия с клиентами из базы для увеличения количества повторных заказов.

Анализ окружающей среды компании был сделан для более глубокого понимания специфики сервиса, в следующей части работы описано исследование клиентской базы компании.
2.3. [bookmark: _Toc389705529]
Исследование базы клиентов

Цель данного исследования – определить характеристики, объединяющие клиентов в группы, и разработать способы увеличения лояльности клиентов и привлечения повторных заказов, путем создания системы взаимодействия и долгосрочного сотрудничества с клиентами. 
Для достижения цели, необходимо исследовать клиентскую базу компании «Простые радости» в нескольких направлениях:
1. Проанализировать и систематизировать уже имеющуюся информацию в клиентской базе;
2. Определить основные сегменты клиентов, разделенных по прибыльности;
3. Провести интервью с представителями наиболее прибыльных сегментов, проанализировать письменные отзывы клиентов из всех сегментов.
Данные для анализа по первым двум направлениям полностью берутся из существующей базы клиентов, по третьему пункту данные получены тремя методами:
1) Проведение глубинных интервью с 20 клиентами;
2) Проведение коротких интервью с 73 клиентами;
3) Сбор письменных отзывов от 25 клиентов.

При проведении исследования сформированы две основные гипотезы:
Гипотеза 1: возможно выявление предпочтений, присущих клиентам в каждой группе (сегменте по прибыльности);
Гипотеза 2: возможно формирование моделей долгосрочного взаимодействия с клиентами в каждой группе.
Далее подробно будут рассмотрены каждое направление исследования и каждый метод сбора данных.

2.3.1. [bookmark: _Toc389705530]ABC – анализ и сегментация клиентской базы по прибыльности
При разработке систем долгосрочных взаимоотношений с клиентами, первый и наиболее важный фактор внедрения таких систем – их окупаемость. Окупаемость системы зависит от того, какую прибыль клиент приносил и, соответственно, может принести компании при удачной работе данной системы, то есть при повторной покупке, в будущем. 
Следовательно, первая характеристика, которую стоит учитывать при разработке программ взаимодействия с клиентами, это прибыльность этих клиентов и последующая окупаемость программы их повторного привлечения.
Первоначально клиенты разделены на сегменты, в зависимости от прибыльности уже совершенными ими заказов, после чего для этих сегментов разрабатываются инструменты формирования долгосрочной лояльности. 
После таких выводов встаёт резонный вопрос, не может ли клиент, который первоначально заказал очень дешёвую услугу, в последующем заказать более дорогую услугу и попасть в сегмент более высокой прибыльности. И если компания после заказа им дешёвой услуги определит его в группу низко-прибыльных клиентов, в будущем может потерять более крупные заказы, не применяя на этого клиента программу взаимодействия для более прибыльных клиентов. 
Статистика уже совершенных повторных заказов показывает, что были случаи, когда клиент переходил в следующую группу по прибыльности или наоборот заказывал сюрпризы, привычные для более низкого сегмента, что даёт понять, что при разработке программ взаимодействия потенциал клиентов перейти в соседние сегменты будет учитываться. 
Для определения групп клиентов по прибыльности используется АВС - анализ, основанный на принципе Парето, что 20% усилий дают 80% результатов. Данное утверждение, а так же классическое распределение, что вторая группа – 30% клиентов приносят 15% прибыли, и третья - 50% клиентов приносят 5% прибыли, будут проверены на клиентской базе компании «Простые радости».
Так как компания в течении всех 1,5 лет своего существования постоянно дорабатывала базу заказов и подстраивала под себя, естественно, та база, которая существует сейчас очень сильно отличается от той, что была даже полгода назад. Многие параметры систематизации и возможности анализа были добавлены только недавно, что затрудняло объективный анализ по всем клиентам, существующим в базе. Чтобы проведение анализа стало возможным и более обширным, компания доработала клиентскую базу по нескольким параметрам:
1. Во всех заказах были проставлены стоимость услуги, её себестоимость и автоматический подсчёт прибыльности каждого заказа по единой системе и в одном формате;
2. Был создан поиск повторных заказов и общая система отображения всех заказов одного клиента;
3. Стала возможной выгрузка из онлайн базы заказов в формате Microsoft Excel всей клиентской базы, где заведомо суммируется прибыльность клиента со всех совершенных им заказов, а так же указывается, сколько именно заказов клиент совершил;
4. Систематизация процесса сбора и анализа отзывов и интервью, отдельное выделение клиентов, ответивших на вопросы и оставивших письменный отзыв, возможность их отдельного анализа.
Эти и некоторые другие мелкие доработки позволили сделать запланированное исследование возможным.

Исследование проводиться в режиме «реального времени» на основе данных из заказов, имеющихся на этот момент. 
Распределение исполненных и не исполненных заказов, заказов в обработке в базе клиентов с каждым днём меняются, так же было утеряно некоторое количество заказов и клиентов при переходе на новую созданную базу заказов год назад. Количество сохраненных используемых контактов в базе на момент проведения исследования представлено в таблице 4. 

	Статус заказа
	Кол-во человек

	Всего контактов
	1227

	Из них:

	Исполненные заказы
	573

	В обработке
	40

	Не выполненные
	524

	Подписка на идеи, без оформления заказа
	90


Таблица 4. Количество контактов в базе клиентов.

Анализ в данной работе проводится только с теми клиентами, у которых все заказы находятся в статусе «Исполненные», то есть эти заказы уже завершились и по ним проведена вся работа, клиент может оценить весь цикл работы компании и сказать всё по факту исполненного заказа. 
Заказы в статусе «В обработке» могут быть оплаченными либо не оплаченными, на стадии обсуждения идеи или уже на стадии исполнения. Именно эти заказы отражаются в базе заказов на рисунке 3 разными цветами, над ними в данный момент идёт работа, и они ещё не являются исполненными, поэтому не учитываются при анализе базы. 
Заказы в статусе «Не выполненные» - это заявки, которые посетители оформили на сайте или по телефону, но которые в итоге не дошли до этапа оплаты и исполнения по разным причинам: клиент передумал делать заказ, не устроила цена, оператор не смог связаться с клиентом, клиент решил заказать у конкурентов и другие причины. Эта часть контактов заслуживает отдельного изучения, но не входит в область интересов данного исследования.
Статус «Подписка» - значит, что человек самостоятельно через форму на сайте подписался на рассылку компании с новыми идеями сюрпризов и поздравлений, а так же с уведомлениями о проходящих акциях, но пока не стал клиентом компании.

Подробному изучению представлены 573 клиента. 
Все эти клиенты суммарно совершили 715 заказов. 
Но, если рассмотреть более детально: 94 клиента (16,4% от общего количества клиентов) совершили 236 повторных заказов (в среднем 2,5 заказа на одного клиента). 
Для проведения АВС – анализа клиентской базы по прибыльности были проведены следующие действия:
1. Вся клиентская база была выгружена в формате Microsoft Excel;
2. Из всей базы выделены только клиенты со статусом «Исполненный» всех своих заказов;
3. Проведена сортировка клиентов от максимального к минимальному по прибыльности каждого клиента за всё время совместной работы (если клиент делал несколько заказов прибыль с каждого заказа суммируется);
4. Прибыль со всех клиентов суммируется;
*Важное уточнение: прибыль с клиента считается, как цена, которую заплатил клиент, за вычетом затрат на непосредственное исполнение конкретного заказа, оплата всех участников мероприятия и расходные материалы, но без вычета общих операционных расходов компании (без зарплат менеджеров-операторов, программиста, копирайтера, без расходов на связь, вложений в раскрутку сайта и так далее)
5. Определяется доля прибыли, принесённой каждым клиентом, от общей суммы прибыль компании, по формуле:



6. Считается накопленная доля прибыли с каждым клиентом по убыванию. К доле клиента, прибавляются все доли предыдущих клиентов, таким образом, у первого клиента накопленная доля равна его простой доле в прибыли компании, у второго сумма его доли и доли предыдущего, и так далее до конца, а у последнего клиента накопленная доля 100% прибыли;

7. Клиенты разбиваются на три группы по накопленной доле: 
- Группа А - все клиенты, входящие в накопленную долю до 80%;
- Группа В – клиенты, входящие в накопленную долю от 80% до 95%;
- Группа С – клиенты, входящие в накопленную долю от 95% до 100%;
Численное количество этих групп:
А = 103 клиента с прибыльностью от 78000р до 3900р;
В = 138 клиентов с прибыльностью от 3800р до 720р;
С = 332 клиента с прибыльностью от 710р до 55р.

8. Считается доля количества клиентов в группе относительно общего количества клиентов:

 клиентов приносит 80% прибыли;

 клиентов приносят 15% прибыли;

клиентов приносят 5% прибыли.

Результаты анализа компании показывают достаточно приближенные результаты к классическим значениям: 20% клиентов приносят 80% прибыли; 30% клиентов приносят 15% прибыли; 50% клиентов приносят 5% прибыли.

Автор работы предлагает дополнительно разделить первую группу А на 2 подгруппы, тем самым получив 4 сегмента в клиентской базе. А так же дополнительно незначительно изменить пороги сегментов В и С. 
Причина такого решения кроется в специфике услуг внутри каждого заказа и стоимости, фактически оплаченной клиентом. Так как у разных услуг компании разная прибыльность, но важен тот факт, что клиент готов заплатить данную стоимость, а значит, потенциально может заказать и другие услуги в той же ценовой категории, но которые приносят компании большую прибыль. 
А причина разделения первой группы на две так же в том, что клиенты с очень крупными заказами с прибыльностью в десятки тысяч сильно отличаются по своим характеристикам от клиентов с прибыльностью заказов в несколько тысяч, а значит, требуют разного подхода.
Финальный вариант сегментации клиентов представлен в таблице 5. 

	Сегмент
	Кол-во клиентов в сегменте
	Пороги прибыльности
	Доля кол-ва клиентов в сегменте от общ. Кол-ва в базе
	Доля приносимой прибыли сегмента

	А1
	41
	10 000 - 80 000 р.
	≈ 7%
	≈ 58%

	А2
	61
	10 000 – 4 000 р.
	≈ 11%
	≈ 22%

	В
	169
	4 000  – около 600 р.
	≈ 30%
	≈ 16%

	С
	302
	Около 600 – 55 р.
	≈ 52%
	≈ 4%


Таблица 5. Данные по сегментам клиентской базы.

По результатам проведения АВС – анализа и сегментации клиентов, каждому клиенту в базе был присвоен свой сегмент: А1, А2, В или С.
Далее будет описано проведенное исследование каждого сегмента.



2.3.2. [bookmark: _Toc389705531]Проведение интервью и сбор отзывов клиентов
Для разработки моделей взаимодействия с клиентами необходимо понять основные характеристики и предпочтения клиентов. А так же определить метрики для измерения эффективности разработанных моделей. 
Ввиду ранее описанных причин, многие метрики, измеряющие долгосрочную лояльность клиента на данном этапе развития компании посчитать не возможно. Но можно оценить эмоциональную лояльность клиентов в каждом сегменте, и выделить это, как метрику для измерения роста лояльности после внедрения программ.
Для подсчёта лояльности выбрана методика подсчёта NPS – чистого индекса промоутера в каждом сегменте. Данный показатель будет просчитан в каждом сегменте, как «точка отправления» перед внедрением программ взаимодействия с клиентами, задача компании провести повторное исследование через пол года после внедрения моделей для оценки их результативности.

За время исследования из всех сегментов удалось взять отзывы или провести интервью со 118 клиентами (21% от всей клиентской базы). Для контакта с клиентами использовалось три метода:
1. Глубинные интервью по телефону, продолжительностью в среднем около 20 минут (20 респондентов);
- Сценарий стандартизированного глубинного интервью представлен в Приложении 1;
- Цель проведения глубинного интервью – определить уровень удовлетворённости, понять качественные характеристики, приоритетные для клиента, удобные и комфортные способы взаимодействия, интересные условия дальнейшего сотрудничества, посчитать NPS.


2. Короткие интервью по телефону, продолжительностью около 1-5 минут (73 респондента);
- Сценарий стандартизированного короткого интервью представлен в Приложении 2;
- Цель проведения короткого интервью – определить уровень удовлетворённости, понять качественные характеристики, приоритетные для клиента, посчитать NPS.
3. Сбор письменных отзывов через форму сайта и электронную почту (25 письменных отзывов).
- Текст письма представлен в Приложении 2;
- Цель сбора отзывов – определить уровень удовлетворённости, понять качественные характеристики, приоритетные для клиента, посчитать NPS.

При опросе не выделялась конкретная выборка из всей совокупности клиентов. Всем клиентам компании после исполнения заказа отправлялось на электронную почту письмо с просьбой оставить отзыв. Клиенты из сегментов В, А2 и А1 обзванивались в течении последнего полу года телефонными операторами после исполнения заказа либо в свободное время (для клиентов, чьи заказы были исполнены ранее). Клиенты из сегментов А1 и А2 обзванивались дополнительно, если до них не удалось дозвониться в первый раз. Глубинные интервью были взяты у клиентов из сегмента А1 и А2, до которых удалось дозвониться и которые согласились ответить на вопросы.
Выборка проведения коротких и глубинных интервью смещена в сторону более прибыльных сегментов, потому что именно эти сегменты представляют наибольший интерес, а время - затраты на них с большей вероятностью окупятся для компании. 
Выбранные три метода анализа клиентской базы относятся к качественным исследованиям, а значит, дают возможность качественно оценить мнение клиента и сформировать образ его предпочтений.
Для количественной оценки лояльности и подсчёта показателя NPS, клиентам задавался вопрос «Какова вероятность, что вы порекомендуете нас своим друзьям?». Причина именно такой формулировки вопроса в том, что после проведения нескольких пробных интервью стало ясно, что классический вопрос с применением количественной шкалы «Оцените по шкале от 0 до 10, насколько вероятно, что вы порекомендуете нас другу или коллеге?» труден для восприятия клиентами. Интервьюеры столкнулись с проблемой того, что человек не понимает численной шкалы, не может назвать промежуточный ответ между «порекомендую» или «не порекомендую», так же кто-то начинал считать количество людей, которым уже порекомендовал услугу, а другой воспринимал, это как оценку сервиса, а не вероятности рекомендации. Столкнувшись с данной проблемой, решено было задавать вопрос без шкалирования от 0 до 10, но самостоятельно интерпретировать качественные ответы на этот и смежные вопросы в количественной шкале от 0 до 10, со следующими условиями:
0-5 – клиент крайне недоволен, проявляет прямой негатив в адрес компании, вопрос о рекомендации компании даже не стоит;
6 – клиент без эмоций рассказывает о прошедшем заказе, всё было хорошо / нормально, но был один весомый недочёт-неудовлетворение одним из моментов заказа, клиент указывает, что если спросят, то он расскажет, где он заказал услугу.
7 – определённая часть заказа очень понравилась или компания показала себя с хорошей стороны (например, выполнила в очень сжатые сроки, выручила клиента), но параллельно был и яркий недочёт, который разочаровал клиента. Итоговое отношение к компании нормальное, сбалансированы хороший и плохой моменты в исполнении заказа, поэтому порекомендуют, если увидят, что услуга необходима другу или коллеге;
8 – в общем клиент остался вполне доволен, но был мелкий недочёт, который немного подпортил впечатление, такие клиенты говорят, что обязательно порекомендуют, но с оговоркой на недочёт (поставят в известность, чтобы друг имел ввиду);
9 – Клиент утверждает, что обязательно порекомендует друзьям, всё очень понравилось и было так, как хотелось, но уровень восторга от компании, по мнению интервьюера, не дотягивает до уровня восторга клиента с 10;
10 – Максимальный бал присваивался клиентам, которые были в полнейшем восторге и утверждали, что уже рассказали всем друзьям, где они заказали эту услугу.

Такая интерпретация качественных ответов позволяет посчитать количественный показатель NPS.

Далее рассмотрена статистика ответов на интервью и отзывов по каждому сегменту с подсчётом Индекса чистого промоутера NPS.


Сегмент А1
В данном сегменте 41 клиент. Из них 8 (19,5%) клиентов уже совершали повторные заказы. 
Заказы всего 41 клиента принесли компании 58% прибыли за всё время, из них 8 клиентов, которые заказывают постоянно, суммарно за всё время принесли 19% всей прибыли компании.
Здесь был опрощен наибольший процент клиентов, было сделано несколько попыток дозвониться до каждого клиента, так как этот сегмент наиболее привлекателен для компании. 
В данном сегменте было проведено 17 глубинных интервью и 18 коротких интервью, всего было опрошено 35 клиентов, 85% всех клиентом сегмента.
По результатам исследования для подсчёта NPS были проставлены баллы, указанные в таблице 6.

	Оценка вероятности рекомендации по десяти бальной шкале
	Кол-во клиентов

	0-5
	3

	6
	4

	7
	5

	8
	4

	9
	4

	10
	15


Таблица 6. Оценка вероятности рекомендации клиентов сегмента А1.

Исходя из результатов оценки вероятности рекомендации в сегменте А1 из 35 опрошенных:
- 19 промоутеров;
- 9 пассивных клиентов;
- 7 детракторов.
Для подсчёта NPS из процента клиентов «промоутеров» вычитается процент клиентов «детракторов».


Что по стандартным оценкам означает, что это средний показатель лояльности в сегменте.

Сегмент А2
В данном сегменте 61 клиент, из них 10 (16,4%) клиентов совершили повторные заказы, этот сегмент приносит 22% прибыли компании, из них 10 клиентов с повторными заказами принесли 4% от всей прибыли компании.
В сегменте А2 было проведено 3 глубинных интервью, 29 коротких интервью и получено 5 письменных отзывов. Всего 37 клиентов.
Баллы для подсчёта NPS сегмента А2 указанны в таблице 7.

	Оценка вероятности рекомендации по десяти бальной шкале
	Кол-во клиентов

	0-5
	1

	6
	4

	7
	5

	8
	4

	9
	4

	10
	18


Таблица 7. Оценка вероятности рекомендации клиентов сегмента А2.

Из 37 опрошенных в сегменте А2:
- 22 промоутера;
- 9 пассивных клиентов;
- 5 детракторов.

 - средний показатель лояльности. 

Сегмент В
В данном сегменте 169 клиентов, из них 24 (14,2%) клиента совершили повторные продажи. Этот сегмент приносит 16% прибыли компании, из них 34 клиента поучаствовали в исследовании: 24 клиента дали короткие интервью и 10 клиентов написали письменные отзывы.
Баллы для подсчёта NPS сегмента В указанны в таблице 8.

	Оценка вероятности рекомендации по десяти бальной шкале
	Кол-во клиентов

	0-5
	8

	6
	2

	7
	1

	8
	5

	9
	3

	10
	15


Таблица 8. Оценка вероятности рекомендации клиентов сегмента В.

Из 34 опрошенных в сегменте В:
- 18 промоутеров;
- 6 пассивных клиентов;
- 10 детракторов.

 - средний показатель лояльности.

Сегмент С
В данном сегменте 302 клиента, приносящих 4% прибыли. 52 (17,2%) клиента совершали повторные заказы. В сегменте С только 2 клиента ответили на короткое интервью и 10 человек написали отзыв в письме.
Баллы сегмента С указанны в таблице 9.

	Оценка вероятности рекомендации по десяти бальной шкале
	Кол-во клиентов

	8
	1

	9
	2

	10
	9


Таблица 9. Оценка вероятности рекомендации клиентов сегмента В.

Подсчёт NPS в данном сегменте на основе имеющихся данных не целесообразен. Причиной маленького объёма исключительно хороших отзывов может быть отсутствие «давления» со стороны компании пройти опрос, как в предыдущих сегментах, когда интервьюер звонил клиенту сам, и человеку уже не оставалось ничего делать, как говорить, как есть. В данном случае большинство отзывов было написано клиентами «добровольно» в ответ на письмо по почте. С большей вероятности человеку будет легче написать, что всё хорошо, и ему всё понравилось, чем тратить время на негативные эмоции за такую «мелочь» (все заказанные услуги в этом сегменте с достаточно низкой стоимостью). 
Результаты в этом сегменте совершенно не адекватны реальности.

Неравномерность и малочисленность выборок в сегментах В и А2 не показывает объективные результаты, но, тем не менее, даёт основания предположить, какие модели взаимодействия могут быть интересными для данных групп клиентов.
Сегмент А1 был практически полностью исследован (85% клиентов сегмента прошли интервью), а значит значения у этого сегмента наиболее адекватны реальности.

Качественный анализ результатов интервью и отзывов представлен в следующей части работы. 


2.3.3. [bookmark: _Toc389705532]Качественный анализ интервью и отзывов.
Последний этап исследования - качественный анализ результатов интервью и отзывов[footnoteRef:22] [footnoteRef:23]. Аудио записи интервью исследуются методом контент - анализа. [22:  Valenzuela D. Shrivastava P. Interview as a Method for Qualitative Research - In-depth interviews [The electronic resource]. - Electronic data. - Access mode: http://www.public.asu.edu/~kroel/www500/Interview%20Fri.pdf]  [23:  Войскунский А.Е., Скрипкин С.В. Качественный анализ данных – Журнал «Вестник Московского университета» - сер.14. Психология, №2 – 2001 – с.93-109.] 

При проведении контент – анализа пройдены следующие этапы:
1. Определение единиц анализа, утверждения (конкретное мнение, пожелание, заметки клиента и т.д.);
- Учитываются только те утверждения, которые респондент прямо высказал или упомянул при разговоре, без домыслов и предположений интервьюера.
2. Подсчёт частоты повторения данного высказывания, мнения или ситуации у разных клиентов;
3. Интерпретация получившихся результатов.
Анализ проводится отдельно в каждом сегменте, для понимания предпочтений и мнений клиентов в каждом сегменте. 

Сегмент А1
Утверждения, высказанные 35 опрошенными клиентами, сгруппированы по тематикам, в зависимости от задаваемых вопросов и смысловой нагрузки ответа. Причём в анализе не делается акцент на то, сказал ли клиент, что хорошо, что это было, или плохо, что этого не было, утверждения перечислены вместе, как приоритетные для клиента. 
Результаты анализа по тематикам представлены далее в таблицах 10, 11 и 12.
	Общие приоритеты клиента 
при оформлении заказа
	Кол-во клиентов, упомянувших утверждение

	Организованность, чёткость, важно, чтобы всё было вовремя и в соответствии с запланированным 
	13

	Профессионализм 
	8

	Креатив, неординарность, яркость, идеи, которые могут удивить
	7

	Чёткое понимание результата, всё должно быть «как на картинке», фиксациях договорённостей, смета с расчётами по пунктам в нескольких вариантах качества и цены
	7

	Оперативность, срочность исполнения заказа
	5

	Законченный связанный сценарий, общая организованная картинка сюрприза, подходящая музыка
	5

	Доброжелательность сотрудников
	4

	Контакт с клиентом в не рабочее время, в выходные.
	3

	Ведение заказа одним человеком, который лично контролирует все процессы
	2


Таблица 10. Общие приоритеты клиента при оформлении заказа

	Характеристики и особенности клиента
	Кол-во клиентов, упомянувших утверждение

	Утверждает, что страдает нехваткой времени и очень занят
	5

	Щепетильно относится к мельчайшим деталям заказа (до последней завитушки)
	4

	Удобно заказывать всё в одном месте и не заниматься организационными моментами
	4
(мужчины)

	Сами занимаются организацией, интересны отдельные детали праздника (только клоун, только видеосъемка, только шары и т.д.)
	3
(женщины с детьми)

	Оформлял заказ для человека в Москве, живя/находясь в другом городе
	3

	Уезжают отдыхать на 8 марта за границу (в преддверии праздников был обзвон некоторых клиентов)
	3

	Предпочитают личные встречи для обсуждения заказа
	3


Таблица 11. Характеристики и особенности клиента из сегмента А1.


	Отношение к другим услугам, бонусам и акциям
	Кол-во клиентов, упомянувших утверждение

	Обратил внимание на другие услуги компании (с другим поводом, в отличие от уже заказанных)
	6

	Наличие вечной скидки на услуги - приятный факт
	6

	Не заметил наличия скидки на следующие заказы
	5

	Нужны напоминания перед датами о приближающемся празднике (и за одно, напоминание о скидке, сказали несколько человек, которые забыли о скидке)
	5

	Не внимательно прочитываю письма на почте
	4

	Не интересны / не люблю накопительные программы
	3

	Люблю накопительные программы
	2 (женщины)


Таблица 12. Отношение к другим услугам, бонусам и акциям

Важный фактор в определении характеристик и предпочтений клиентов, что некоторые параметры из списков не сочетаются у одного клиента или даже противоречат друг другу. Соответственно нельзя основывать на таких противоречивых параметрах общую модель взаимодействия для всех клиентов из этого сегмента. 
Сегмент А1 проработан наиболее детально по причине наибольшего процента ответов на интервью относительно размера сегмента.
Далее будет рассмотрен сегмент А2.


Сегмент А2
В таблице 13 представлены ключевые утверждения 37 клиентов из сегмента А2, в основном из коротких интервью. 

	Общие приоритеты клиента
	Кол-во клиентов, упомянувших утверждение

	Организованность, чёткость, важно, чтобы всё было вовремя и в соответствии с запланированным 
	8

	Креатив, неординарность, яркость, идеи, которые могут удивить
	4

	Личные отношения с сотрудниками, индивидуальный подход
	4

	Оперативность, срочность исполнения заказа
	2

	Щепетильно относится к мельчайшим деталям заказа (до последней завитушки)
	2

	Обрадовался скидке
	2


Таблица 13. Общие приоритеты клиента из сегмента А2.

Как видно из таблицы 13 приоритеты клиентов из сегмента А2, схожи с некоторыми приоритетами клиентов из сегмента А1. 

Сегмент В
В данном сегменте 169 клиентов, из них 34 клиента прошли интервью или прислали отзыв.
По причине того, что интервью в этом сегменте были только короткие и отзывы ещё менее информативные, результаты контент - анализа очень малочисленны.
Так же специфика сегмента в том, что в него попали клиенты, которые в основном заказывали какой один сюрприз, например, кулинарный сюрприз или граффити поздравление, в связи с этим приоритеты клиентов получились специфическими.

	Общие приоритеты клиента 
при оформлении заказа
	Кол-во клиентов, упомянувших утверждение

	Красота исполнения 
	6

	Соответствие договоренностям, деталям
	4

	Организация процеса, выполнение вовремя
	3

	Быстрый контакт между клиентом и сотрудником
	3

	Желание более низкой стоимости
	2


Таблица 14. Общие приоритеты клиента из сегмента В.

Сегмент С
В данный сегмент попали клиенты, заказавшие конкретные услуги: звонки с комплиментами, отправку писем по почте, фотографии надписей на песке. Отзывы клиентов в этом сегменте, как уже было сказано ранее, все положительные, и не доносят каких-то особенных приоритетов клиента, а чаще просто выражают благодарность. Но интересный факт, что все эти отзывы ярко отличаются от других высокой эмоциональностью, употреблением большого количества восклицательных знаков, заглавных букв. 
Например, «Спасибо огромное!!! Сюрприз удался!! именинница была в восторге!!»
Клиенты выражают бурю эмоций от данного рода услуг, гораздо более ярко, чем клиенты с более высоких сегментов со сложными насыщенными сценариями.

В результате этой части исследования Гипотеза 1 о возможности выявления предпочтений, присущих клиентам в каждой группе (сегменте по прибыльности) принимается. 
Гипотеза 2 о возможности формирования моделей долгосрочного взаимодействия с клиентами в каждой группе принимается, но с уточнением, что сегментация по прибыльности не определяет группы, для которых можно делать общие модели. Причина уточнения в том, что контент – анализ ответов на интервью показал, что в одном сегменте по прибыльности могут быть противоречивые предпочтения клиентов, на основе которых нельзя разрабатывать общую программу взаимодействия.
В следующих этапах проведения исследования будет определяться основа для разработки программ взаимодействия, избегая противоречащих предпочтений клиентов.

2.3.4. [bookmark: _Toc389705533]Анализ информации, имеющейся в клиентской базе
В сфере сюрпризов и поздравлений немало важным является то, кто для кого заказывает сюрприз и по какому поводу. Поэтому далее представлена небольшая статистика по сегментам с анализом тематики сюрприза.

Сегмент А1
В сегменте А1 находится 41 наиболее прибыльный клиент. 
1) Суммарно все клиенты этого сегмента совершили 52 заказа, из них:
- 19 дней рождения, принёсших 17% от общей прибыли компании;
- 12 предложений руки и сердца, принёсших 19% от общей прибыли компании;
- 9 выписок из роддома, принёсших 12% от общей прибыли компании;
- 10 сюрпризов с разными поводами (годовщина, без повода, 8 марта и др. праздники), принёсших 8% от общей прибыли компании;
- 2 корпоративных заказа, принёсших 2% от общей прибыли компании;
2) 27 клиентов этого сегмента мужчины (43% от общей прибыли компании) и 14 женщин (15% от общей прибыли компании).
3) Практически все мужчины делали заказ для своей жены или девушки. Женщины делали заказы для мужей / молодых людей, а так же для детей, родителей и корпоративные заказы.

Сегмент А2
В сегменте А2 находится 61 клиент. 
1) Суммарно все клиенты этого сегмента совершили 78 заказов, из них:
- 26 дней рождения, принёсших 10% от общей прибыли компании;
- 25 сюрпризов с разными поводами и без повода, принёсших 8% от общей прибыли компании;
- 5 предложений руки и сердца, принёсших 2% от общей прибыли компании;
- 5 выписок из роддома, принёсших 2% от общей прибыли компании;
2) 31 клиентов этого сегмента мужчины (11,3% от общей прибыли компании) и 30 женщин (10,7% от общей прибыли компании).
3) В данном сегменте получателями сюрприза уже становятся совершенно разные люди, мужья и жены, друзья, родители, дети, коллеги.

Сегмент В
В сегменте В находится 169 клиентов. 
1) Суммарно все клиенты этого сегмента совершили 203 заказа, из них:
- 64 дня рождения, принёсших 6,9% от общей прибыли компании;
- 129 сюрпризов с разными поводами и без повода, принёсших 8,3% от общей прибыли компании;
- всего 5 предложений руки и сердца и 6 выписок из роддома.
2) Большой разброс поводов и категорий людей, которые заказывают сюрприз, много сюрпризов без повода, а из необычных поводов здесь были сюрпризы и на день десантника, на день ангела или на день Веры, Надежды и Любви.

Сегмент С
В сегменте С находится 302 клиента. 
Суммарно все клиенты этого сегмента совершили 382 заказа, большинство из которых были сделаны без повода, просто, чтобы поднять настроение или высказать свои чувства. 

В следующей главе по результатам всех проведённых анализов для компании будут предложены маркетинговые инструменты для формирования долгосрочной лояльности и для повышения количества повторных заказов.
[bookmark: _Toc389705534]
Глава 3.
Маркетинговые инструменты формирования системы долгосрочной лояльности клиентов

Формирование клиентской лояльности долгий отлаженный процесс. Говоря об эмоциональной лояльности к компании, теоретический анализ литературы и проведенные интервью показали, что эмоционально лоялен тот клиент, у которого заказ прошёл в соответствии с его желаниями и ожиданиями, но скорее даже свыше ожиданий. В такой ситуации клиент удовлетворён исполненным заказом, готов делиться с друзьями, родственниками и коллегами, и потенциально готов заказывать вновь.
Изменить мнение о компании у клиентов, чей заказ уже прошёл, хоть и возможно, но достаточно сложно. Поэтому если прошедший заказ не удовлетворил клиента, из таких заказов стоит сделать серьёзные выводы, чтобы не повторять ошибок в будущем, и повторять преимущества, запомнившиеся клиентам. До первого контакта с новым клиентом, стоит подумать о приоритетах большинства прошлых клиентов этого сегмента и заранее избежать проблем, чтобы клиент заведомо стал эмоционально лоялен к компании. 
Основные приоритеты клиентов в сегментах были представлены в таблицах 10, 13 и 14. Для клиентов любого уровня в данной сфере приоритетными моментами является организованность, сроки, пунктуальность, достойное качество исполнения заказа, профессионализм. 
Здесь важной рекомендацией для компании будет, помимо своей качественной работы, чётко доносить до клиента предполагаемый результат, чтобы ожидания клиента совпали с реальностью. А так же полная фиксация и детализация всех пунктов заказа, чтобы не произошло организационных ошибок. 
Для клиентов более высоких сегментов приоритетны так же продуманные сценарии и креативные задумки, ведь именно в этих сегментах все заказы достаточно сложные, с большим участием действующих лиц. Так же более высоко - прибыльные клиенты, в виду, за частую, своего образа жизни и высокой загруженности, нуждаются в более индивидуальном подходе, «внеурочной работе», обсуждению и исполнению заказа «в притык», порой оформляя сложный заказ менее чем за сутки. 
Всё это важные факторы создания эмоциональной лояльности, но не менее важно сформировать поведенческую лояльность, то есть стимулировать на совершение повторных заказов. 
На основании результатов исследования автор предлагает для формирования поведенческой лояльности использовать переменную сегментацию, и на основе такой сегментации выстраивать индивидуальные предложения для групп клиентов. 
Под переменной сегментацией понимается сегментация, которая будет меняться в зависимости от конкретного предложения компании и конкретных характеристик клиента. Для каждого маркетингового инструмента группа клиентов будет выбираться отдельно, делая акцент на конкретной особенности клиента. В такой ситуации компания может быть очень гибкой и подстраиваться под настоящую ситуацию. 
Разделение клиентской базы на сегменты по прибыльности и анализ этих сегментов, не дают возможности определить непосредственные интересные предложения для клиентов, а скорее показывают платежеспособность клиента, и соответственно наиболее удобные и подходящие для клиентов способы коммуникации. 
К тому же, анализ информации из клиентской базы показал, что в наиболее прибыльных сегментах клиентов с конкретными поводами и получателями сюрприза можно чётко охарактеризовать. Это мужчины, которые готовы устроить шикарный сюрприз для своих любимых женщин на день рождения, выписку из роддома или сделать предложение руки и сердца или обеспеченные женщины, которые устраивают сюрпризы для своих мужчин, родителей и подруг. Мужчины этого класса более вероятно могут в более низком сегменте заказать сюрпризы для родителей, друзей, коллег или сюрпризы того же уровня и ниже для женщины по более мелким поводам. Так же часто наблюдается, что часть клиентов в средних сегментах устраивают сюрпризы по более незначительным поводам, не крупным праздникам и часто вообще без повода, следовательно, можно предполагать, что на более крупные торжества они смогут перейти в более высокий сегмент. 
Из этого можно сделать вывод, что при разработке программ, стоит учитывать возможность перехода в другой сегмент, основываясь на предыдущем сегменте осознавать потенциал клиента в соседнем сегменте. И акцент делать на поводе прошлого заказа и получателе сюрприза.
Важно то, что удовлетворённые клиенты, не против поддерживать контакт с компанией, получать письма и звонки на телефон. Возможно, такое благосклонное отношение к компании сложилось благодаря специфике сферы деятельности, достаточно тесному общению при подготовке к заказу, вхождению в личную жизнь клиента. 
Клиенты всех сегментов могут получать интересные предложения по электронной почте. Но эти предложения должны удовлетворять трём критериям: 
1. Коротко и ясно (желательно, чтобы всё стало ясно в теме письма, без необходимости его открывать); 
2. Своевременно и в нужный момент (перед праздниками своими или общепринятыми, по какому-то конкретному поводу); 
3. С индивидуализацией для каждого клиента.
В таких письмах стоит напоминать, что скоро День рождения вашей дочери, 8 марта или Новый год.
Так же раз в несколько месяцев необходимо напоминать о себе без повода, рассказывать немного о прошедшем времени, о новых идеях сюрприза или о каком-то конкретном заказе, чтобы показывать клиенту, что компания успешно работает, вот счастливые клиенты, «может быть и вы хотите заново ощутить те яркие моменты?». 
Основное, что получают люди после услуг в данной сфере – это эмоции, и о них нужно напоминать. 
Определенным группам клиентов (чаще женщинам с детьми) интересны накопительные программы. Например «закажите 2 сюрприза для ребёнка, на 3-ий сюрприз - клоун бесплатно». Подобного рода программы стоит рассылать конкретным группам клиентов в разных сегментах по прибыльности.
С клиентами, которые уже попали в наиболее прибыльные сегменты, стоит проводить дополнительно телефонные звонки, перед праздниками и важными датами для клиента, напоминать о датах и предлагать яркие идеи, учитывая их ситуацию. 
Большая часть клиентов не против делать «свой вклад» в развитие компании, разговаривать и давать рекомендации и отзывы. Такой интерес к мнению клиента со стороны компании делает клиента более лояльным и даёт ощущение заботы и важности.
Все эти и многие другие задумки, креативная работа над конкретными идеями каждого напоминания о себе клиенту должны вестись в компании постоянно. 
Но главное формирование системы взаимодействия с клиентами. Формированию такой системы и поможет перекрёстная сегментация.
Данная сегментация включает множество параметров отбора группы клиентов, на которых будет направлена конкретная креативная идея.
Технически такая система основывается на детальной систематизации важных характеристик клиента в базе, и возможности выбора клиентов по нескольким таким характеристикам.
Каждому клиенту присваиваются определённые «теги» - слова, коротко описывающие каждую конкретную характеристику клиента, например, «дочь», «жена», «А2». Эти три тега клиента говорят нам, что данному клиенту могут быть интересны предложения для детского праздника для девочки, романтические сюрпризы для жены, крупные поздравления с Днём рождения для жены, свойственные более высокому сегменту А1, небольшие приятные мелочи для друзей, коллег, родственников, присущие сегменту В. 
Каждому клиенту в базе (всем предыдущим и всем будущим) должны присваиваться свой набор тег, по которому можно составлять разные выборки. В такой ситуации, можно устраивать конкретные акции, например, для всех мам, у кого есть сын, из сегментов А1, А2 и В предлагать уникальное шоу акробата – человека-паука по особым условиям. А для всех мужчин с женами из сегментов А1 и А2 напомнить, что доставка цветов без повода, обеспечит вкусный ужин после работы.
Вторая необходимая техническая возможность клиентской базы, напоминание о предстоящих праздничных датах клиента (годовщина, День рождения и т.д.) операторам, если данные клиент находится в высоко прибыльном сегменте или автоматическая отправка письма клиенту перед необходимой датой.
Помимо непосредственно технической возможностью, важна систематизация информации, и её запись в клиентской базе в одном формате. Это необходимо для создания чётких шаблонов, в которые будет подставлять имя клиента, имя прошлого получателя сюрприза, личная информация, чтобы автоматически отправленное письмо выглядело максимально индивидуальным. 
Например, в клиентской базе имеется информация о клиентах:
· Клиент: Василий, получатель: Мария, теги: «В», «девушка», «скрипач».
· Клиент: Пётр, получатель: Наталья, теги: «В», «девушка», «мим».
При выборе «В», «девушка», шаблон письма может быть таким:
Здравствуйте, …!
Помните, как сияла …, когда яркий … неожиданно раскрасил её день новыми эмоциями? 
На следующей неделе весь мир празднует День Поцелуев! Это праздник для всех влюбленных сердец! 
Мы влюблены в Вашу пару и хотели бы предложить Вам отметить этот день романтическим ужином на крыше Москвы! 
…

Теги необходимо назначать по разделам, основываясь на принципах классической сегментации клиентов. Примеры разделов и тег представлены в Приложении 3. 
При определении выборки стоит учитывать, какой у неё получился объём, чтобы работа с таким сегментом была целесообразна, а используемые маркетинговые инструменты были окупаемыми в масштабах этой выборки.
Клиентская база исследуемой компании нуждается в перечисленных технических доработках со стороны программиста для внедрения такой системы взаимодействия с клиентами.
Для проверки результативности предлагаемых креативных идеи и маркетинговых инструментов предлагается периодически (раз в пол года) проводить опросы клиентов (дата последнего контакта с которыми была не более года назад, т.е. клиент ещё в цикле повторной покупки) и определять уровень удовлетворённости клиентов.

По результатам исследования, резюмируя рекомендации для компании, стоит выделить следующие предложения:
1. Заранее контролировать уровень эмоциональной лояльности, учитывая приоритетные условия исполнения заказа для клиентов, по ценовой категории падающих в определённый сегмент;
2. Для повышения поведенческой лояльности (увеличения частоты повторных покупок):
- сделать технически возможным, делать индивидуальные предложения в массовом порядке, используя переменную сегментацию по тегам;
- разработать систему присвоения стандартизированных тегов каждому клиенту;
- сделать технически возможным напоминание о важных датах клиенту, либо отправкой автоматического письма, либо напоминанием оператору, что необходимо связаться с этим клиентом;
- систематизировать периодический процесс разработки конкретных маркетинговых инструментов, подбора выборки, внедрения этих инструментов и проверки результативности инструментов, как количеством повторных заказов, так и проведением опросов.

Задача компании, выработать системные максимально автоматизированные процессы с постоянной периодичностью. Только такой подход к работе с клиентской базой может дать действительно ощутимый результат.
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Заключение

Вместе с постепенным развитием всех сфер жизни общества, с развитием рынка и рыночных отношений, должна развиваться и компания. 
Современная развитая компания сейчас – это компания, которая понимает значимость клиентской лояльности для её роста, значимость доли повторных заказов для её прибыли, значимость автоматизированной клиентской базы для экономии времени и дополнительных возможностей.

Целью работы было определить характеристики, объединяющие клиентов, и разработать способы увеличения лояльности клиентов, привлечения повторных заказов, а так же разработать модели взаимодействия и долгосрочного сотрудничества с каждой группой клиентов, обладающей определенными характеристиками в сервисе, предлагающем свои услуги на развивающемся рынке праздников, сюрпризов и поздравлений. 
Данная цель была достигнута благодаря широкому анализу теоретических аспектов сегментации, лояльности и моделей взаимодействия с клиентами, и последующему анализу клиентской базы компании.

В результате анализа информации, уже имеющейся в базе после исполнения заказов и информации, собранной с помощью проведения глубинных и коротких интервью, а так же сбора письменных отзывов, для компании была предложена система формирования долгосрочной лояльности. 
Эта система основывается на автоматизации клиентской базы, которая позволит использовать различные маркетинговые инструменты для гибких групп клиентов. Такие группы клиентов будут формироваться специально для использования каждого конкретной программы взаимодействия на основе разных личных характеристик клиента, помимо его прибыльности для компании.
Результативность системы необходимо проверить на практике. 

Результаты проведенной работы и разработанные предложения практически применимы в сервисе «Простые радости», на основе которого проводилось исследование, а так же для других компаний, которые предоставляют разного рода услуги с необходимостью использования личной информации клиента для повторного привлечения. 
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Приложение 1

Сценарий для глубинного интервью:

Здравствуйте, …!
Это Анна, проект Простые радости, если, помните, вы заказывали у нас… (суть заказа).

У вас будет 5 минут для разговора?

	- Если нет:
Во сколько я могу вам перезвонить?

- если вообще не хочет разговаривать:
Могли бы тогда ответить лишь на один вопрос: 
Какова вероятность, что вы порекомендуете нас другу или коллеге, если будет такая возможность?

	- Если да:
Я провожу исследование для повышения уровня обслуживания в нашем сервисе. 
Хотела бы поблагодарить вас за то, что вы пользовались нашими услугами, большое спасибо! 
И сейчас хотела бы попросить вас ответить на несколько вопросов.
Ваше имя в исследовании использоваться не будет, поэтому не переживайте, и говорите, пожалуйста, всё, как есть! :)




1. Как прошёл ваш заказ(ы)?Удовлетворены ли вы качеством заказа(ов)? То ли это, что вы ожидали?
	Если нет:
2. Почему? 
Что не понравилось? 
Что исправить?

3. На каких условиях вы бы попробовали заказать у нас ещё раз? 

	Если да:
2. Что понравилось? 
Какие моменты работы оператора, менеджера, исполнителей вам запомнились?

3. Вы заказали сюрприз на день рождения (выписку, предложение и т.д.), как вы думаете, 
какие ещё праздники, сюрпризы мы могли бы сделать для вас или ваших друзей? В ближайшее время, для кого и по какому поводу? 

Знали ли вы, что мы ещё делаем дни рождения, выписки и т.д.?
Доверили бы вы нам организацию свадьбы, юбилея, корпоративных мероприятий? (праздники по крупнее просто сюрпризов)




4. Почему вы решили обращаться в компанию за этой услугой?
Какие условия заказа для вас в приоритете? (стоимость, сроки и т.д.)

5. Заказывали что-то подобное у других компаний?
Если да: до или после?
	Если до, почему потом у нас?
	Если после, почему потом у них?


Расскажите, пожалуйста, у кого что было лучше и хуже? Сравнение.

6. Знаете ли вы условия получения скидок в нашей компании? 
Помните ли дополнительные акции, которые у нас проходили?

7. Интересно ли было бы вам, чтобы перед важными датами (днём рождения жены, дочери, мужа, коллеги и т.д.), вам звонили/ писали и напоминали об этих датах и предлагали идеи сюрпризов, подарков или празднования праздника?

8. Важно ли для вас понимание, обсуждение всех даже самых маленьких деталей заказа или вы готовы довериться профессионалам, может быть даже вообще особо не обсуждать детали, сэкономить время, при условии, что вы уже нам доверяете, только задать базовые параметры (кого поздравить, когда, куда, примерные предпочтения и бюджет)?

9. Интересны ли вам программы накопительных бонусов, когда через несколько заказов накопиться бесплатная услуга? Например, поздравление для друга и для жены делаем, а для дочери уже бесплатно и т.д.?

10. На каких условиях вы обратитесь к нам повторно?

Итак, предпоследний вопрос, касается удобства контактирования:
11. Как вам удобнее, что мы с вами связывались, удобно ли говорить по телефону?
Получали ил вы наши письма на почту, читали ли их?

12. Какова вероятность,  что вы порекомендуете нас другу или коллеге, если будет такая возможность? 
Назовите основную причину своей оценки, почему так? (Если это ещё не стало очевидно из предыдущего разговора) 
Что конкретно будете рекомендовать?

Большое спасибо, что уделили мне время! Ваши ответы могут очень сильно помочь нам изменить свою работу к лучшему.

Хорошего дня! До свидания!
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Приложение 2

Сценарий для короткого интервью:
Здравствуйте, …!
Это … (имя оператора), проект Простые радости, если, помните, вы заказывали у нас… (суть заказа).

У вас найдётся минутка для разговора со мной?

	Если нет:
1. Когда я могу вам перезвонить?

	Если да:
1. Как прошёл ваш заказ(ы)?Удовлетворены ли вы качеством заказа(ов)? То ли это, что вы ожидали? Расскажите, пожалуйста, Ваши общие впечатления от заказа?

2. Есть ли у вас пожелания по улучшению нашего сервиса?

3. Какова вероятность,  что вы порекомендуете нас другу или коллеге, если будет такая возможность? 
Назовите основную причину своей оценки, почему так? (Если это ещё не стало очевидно из предыдущего разговора) 
Что конкретно будете рекомендовать?

Большое спасибо, что уделили мне пару минут! 
Надеемся, что следующее ваше обращение к нам оставит такое же (более) благоприятное впечатление!
Хорошего дня! До свидания!





Текст письма для получения отзыва:
Здравствуйте, … (имя клиента)!
 Ваш заказ №… на сервисе "Простые радости" исполнен!

Оставьте, пожалуйста, свой отзыв или комментарий о нашем сервисе из социальных сетей Вконтакте или Facebook на http://prostorad.ru/otzyvy справа или просто ответив на это письмо! Для нас это очень важно, мы будем Вам безмерно благодарны!
 
 Большое спасибо за заказ!
 Надеемся, что сюрприз удался :)

 Хорошего Вам дня! 


 С любовью, Ваши "Простые радости"
 8(499)686-03-30
www.prostorad.ru
http://vk.com/prostorad
 Сервис поздравлений, сюрпризов и персонализированных подарков! 
Дарите эмоции!
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Приложение 3

Пример системы тегов.



Пол:
М
Ж

Возраст:
Подросток (до 18-20)
Молодой (до 30)
Зрелый (до 55)
Старший (после 55)


По поводам:
Др
Выписка
Предложение
Безповода
Годовщина
Другое

Для кого делали сюрприз/кто есть в семье:
Девушка
Жена
Муж
Парень
Любовь
Родители
Сын
Дочь
Друзья
Коллеги
Дедабаба
Внуки
Родственники

По видам услуг:
Звонок
Письмо
Сладости
Шарики
Торт
Песок
Скрипач
Мим
Флешмоб 

Работа:
Творческая
техническая
менеджмент
офис

Характер:
Розыгрыш
Романтика
Классика
Организация
Деталь праздника
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